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El mundo de los eventos está en constante evolución, y es evidente el poder de la 
comunicación en vivo para establecer relaciones entre marca y consumidor. Resulta 
imprescindible que el público disfrute de experiencias con la marca; éstas generan valor 
e intervienen directamente en el nivel de confianza y fidelidad. En la MBFWM, el 
evento de moda más importante en España, se generan fuertes vínculos emocionales 
entre marca y asistente. En las últimas ediciones, han sabido adaptarse a las necesidades 
del nuevo consumidor, a la comunicación 2.0. y sobre todo, a la nueva manera de 
relacionar al público con las marcas allí presentes. La pasarela madrileña no solo 
muestra las colecciones; crea un ambiente con la moda como protagonista para que los 
asistentes disfruten de un espectáculo memorable. Se crean en torno a las pasarelas, 
espacios patrocinados que se encargan de generar experiencias previas y posteriores al 
desfile en sí.   
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EXPERIENCIAS DE MARCA EN EL EVENTO MERCEDES FASHION WEEK 
MADRID (2010-2015) 
Se trata de analizar la evolución que ha experimentado la pasarela de moda 
madrileña del 2010 al 2015 (las últimas diez ediciones) y cómo generan las firmas 
experiencias de marca en este evento. 
 
2. INTRODUCCIÓN, INCLUYENDO LA JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 
La idea central del trabajo va a consistir en un análisis en torno al cambio que ha 
experimentado la pasarela Cibeles de Madrid, ahora conocida como la Mercedes Benz 
Fashion Week Madrid. Este recorrido se llevará a cabo a lo largo de estas diez últimas 
ediciones (colección primavera – verano / colección otoño – invierno) celebradas en los 
últimos cinco años.  
Principalmente se hará hincapié en las cuestiones clave que conciernen a la 
comunicación, la organización del evento como tal y el cambio que han experimentado 
las marcas a la hora de relacionarse con sus públicos potenciales y generar verdaderas 
experiencias de marca. Todo ello con la finalidad de convertir la pasarela Cibeles en el 
mejor escaparate al mundo de la moda española.  
En suma, tendrá especial relevancia el estudio de la repercusión en los públicos de 
todo aquello generado en el evento de moda más importante de nuestro país. Se prestará 
atención al papel que tienen las personas involucradas y partícipes de este evento. Sobre 
todo, se centrará en las experiencias de marca que vivirán durante el evento, y que 
tendrán una continuidad en el tiempo gracias al afterfashionshow. 
Unido a todo ello, se hará un breve repaso por las pasarelas de moda más 
internacionales para mostrar cómo presentan las colecciones y cómo generan auténticas 
experiencias de marca en sus públicos. Y hacer una pequeña comparativa con nuestro 
país.  
Al fin y al cabo, la finalidad del trabajo es realizar una investigación que aporte un 
contenido relevante y de interés sobre el recorrido que ha experimentado la pasarela de 
moda madrileña. Además hablar sobre un concepto que todavía no ha sido tratado a 
fondo, pero que tendrá una importancia crucial de cara al futuro, como es la experiencia 




3. OBJETIVOS  
a. Analizar la importancia que tiene en el mercado actual el concepto de experiencia de 
marca y marketing experiencial.  
b. Comparar y analizar los últimos cinco años de la pasarela Cibeles de Madrid, 
actualmente Mercedes - Benz Fashion Week Madrid.  
c. Averiguar cómo son capaces las firmas de generar verdaderas experiencias de marca 
a sus públicos en este espacio.  
d. Aportar un enfoque actual sobre la experiencia de marca y la repercusión  que tienen 
en los públicos dicho evento de moda.  
e. Analizar la organización y comunicación del evento (puesta en escena, invitados, 
comunicación 2.0, fiestas, bloggers…) 
f. Establecer una comparativa entre la pasarela española frente a las pasarelas 
extranjeras y diseñadores internacionales.  
g. Generar propuestas futuras con el objetivo de aumentar la notoriedad de la pasarela 
madrileña y mostrarse como escaparate al mundo internacional de la moda.  
 
4. METODOLOGÍA 
Para el desarrollo del proyecto se ha aplicado una metodología fundamentada en la 
investigación social, es decir, datos obtenidos de la información y materiales aportados 
para cumplir los objetivos propuestos.  
El grueso de esta búsqueda se sujeta en el análisis de fuentes de información 
secundarias: referencias bibliográficas, manuales, artículos, revistas específicas y 
editoriales de moda, páginas web, blogs…   Sobre todo, esta última fuente de 
información, resulta primordial para conocer de primera mano la opinión de influencers  










5. ANTECEDENTES, ESTADO DE LA CUESTIÓN, REVISIÓN 
BIBLIOGRÁFICA Y/O MARCO TEÓRICO 
Este punto está centrado en el tratamiento del estado de la cuestión del tema 
planteado. En otras palabras, se realizará un análisis previo para clarificar los conceptos 
que iré desarrollando a lo largo del trabajo.  
Antes de adentrarme a analizar la trayectoria de la pasarela Cibeles (Mercedes Benz 
Fashion Week), considero relevante tratar el concepto de experiencia de marca y la 
situación actual del sector de los eventos. Comentar de  que se trata, en qué consiste y 
cómo es acogida por el público.  
 
5.1. EVOLUCIÓN DEL MARKETING  
5.1.1. Las marcas  
En primer lugar comentaré la importancia que tienen las marcas en la sociedad, 
como dice Wally Olins (2008) “las marcas están en todas partes y lo invaden todo”. La 
palabra marca, tal y como la entendemos hoy en día, no hace referencia únicamente a un 
producto sino que se refiere “tanto a la empresa como un todo, como a sus productos y 
servicios”.  
Según Joan Costa (2004) la marca ha experimentado una evolución a lo largo del 
tiempo de la “marca – función” a la “marca – emoción”. Ha pasado de ser un signo 
distintivo con un rol funcional a convertirse en un símbolo, que incluye una serie de 
connotaciones  y valores a la simple función de signo inicial.  
Durante este cambio, se ha producido “una mayor identificación emotiva y una 
implicación más fuerte” (Costa, 2004). Hoy en día, la marca es mucho más que un 
producto o un signo distintivo, se debe establecer una relación constante con el 
consumidor porque como bien dice Smith (2008) “una marca es un intangible que sólo 
cobra sentido en la cabeza del consumidor: por mucho que hagamos para definir nuestra 
marca y para hacer las cosas de determinada manera, es el consumidor el que tiene la 
última palabra”.  
Las marcas “son al mismo tiempo signos, discursos y sistemas de memoria. Pero 
también muchas cosas más: objetos de deseo (forzado); objetos de seducción; fetiches; 
sujetos de seguridad; y sobre todo, espejos idealizados en los que los individuos ven 
ilusoriamente proyectada su autoimagen.” (Costa, 2004) 
Por tanto, consumimos a menudo marcas por lo que representan, por sus símbolos, 
no por sus productos justificados por una finalidad racional o funcional. Las marcas 
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tienen significados propios y se han convertido en un lenguaje casi universal. (Urrea, 
2012)  
Es tal la importancia de la marca que según el estudio de BrandZTop 100 Most 
Valuable Global Brands 2012, consideran que la marca es el principal generador de 
valor para una empresa, ya que aportan confianza, experiencia, y todo ello facilita al 
proceso de selección, transformándose en fidelidad del consumidor.  
En definitiva y tal como dice Seth Godin en el libro Purple Cow (2008) “una marca 
es el conjunto de expectativas, memorias, historias y relaciones que, en conjunto, dan 
como resultado que un consumidor se decida por un producto o servicio en lugar de 
otro.” 
Ósea que los valores de uso  del producto quedan relegados a un segundo plano y la 
marca se coloca como principal valor añadido, ya que son los factores emocionales que 
generan las marcas los que influyen en la elección de uno u otro; así como la 
comunicación que establece con sus públicos, sus puntos de contacto o el 
comportamiento que presentan. Las marcas crean un vínculo emocional  con el 
consumidor, para que éste se identifique con ella. Y así, generar una experiencia 
satisfactoria de compra. (Lodos, 2011) 
Debido a las nuevas formas de consumo, y al nuevo comportamiento que llevan a 
cabo las marcas en el mercado, la forma de comunicar también ha sufrido una cierta 
evolución. Se considera necesario adaptarla al mercado y a los consumidores actuales. 
Centrándose en sus necesidades y en todo aquello que el público demanda a las marcas.  
 
5.1.2. Del marketing tradicional al marketing experiencial  
En este sentido se produce un cambio de enfoque, del marketing tradicional de 
producto al marketing promocional o experiencial. En grandes rasgos se pasa de la 
comunicación centrada en el producto y en sus características funcionales a la 
comunicación centrada en crear experiencias de consumo inolvidables. (Moral & Alles, 
2012) 
El marketing tradicional pone su foco de atención en mostrar al consumidor las 
características funcionales de los productos, centrándose en el concepto acuñado por 
Rosser Reeves (1961) “USP” ó “proposición única de venta”. Dicho término consiste en 
ofrecer al cliente un beneficio específico, este autor planteaba que todos los productos 
tienen una característica o un atributo único que lo diferencia del resto. Además en este 
enfoque tradicional del marketing, el cliente toma la decisión de compra por criterios 
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racionales, centrándose en la utilidad o funcionalidad del producto.  
Pero todos estos criterios se han quedado en cierto modo desfasados por el 
consumidor actual y por una sociedad en constante evolución. Tal como dice Schmitt 
(2006) “hoy en día, los consumidores dan por descontadas cosas tales como las 
características y ventajas funcionales, la calidad del producto y una imagen de marca 
positiva. Lo que desean son productos, comunicaciones y campañas de marketing que 
encandilen sus sentidos, les lleguen al corazón y estimulen su mente”.  
El consumidor da por hecho que el producto presenta unas ventajas, unas 
características propias, una cierta calidad, etc. Pero el cliente actual ya no se conforma 
solo con eso, ya no funcionan las técnicas utilizadas por el marketing tradicional que 
pretenden “vender”, quiere algo más. Son consumidores racionales y muy emocionales, 
que guían sus compras por impulsos y emociones. Las experiencias que les ofrece la 
marca suponen la verdadera motivación de compra, éstas deben enriquecer al 
consumidor, aportarle un plus añadido, y hacerle partícipe para que pueda interactuar 
con ella y se sienta totalmente identificado con la marca en cuestión. (Azurmendi, 2014) 
Inmersos en este nuevo enfoque del marketing han surgido el Manifiesto Cluetrain  
(2000) y  el Manifiesto IXMA (2012). El primero plantea que los mercados son 
conversaciones por tanto evidencia que las empresas deben establecer diálogos 
respetuosos con sus clientes en este nuevo panorama. El Manifiesto IXMA 
(International Experiential Marketing Asociation) liderado por expertos en la materia 
defienden los públicos buscan relacionarse con las marcas a partir de las experiencias 
vividas con ella; “los consumidores quieren respeto, reconocimiento y relevancia en la 
comunicación, y han mostrado que el mejor camino para dárselo es a través de 
experiencias que son personalmente relevantes, memorables, sensoriales, emocionales y 
significativas”. (Galmés & Victoria, 2012) 
Catherine Stone, propietaria de Engage Consulting Atlanta (2012) destaca la 
importancia que tienen la implicación del consumidor “según el diccionario, implicar es 
atraer la atención y mantenerla; para mí esa es la clave del marketing experiencial y lo 
que lo diferencia del resto del marketing actual. La mayor parte del marketing se centra 
en atraer la atención. Y no tiene en cuenta la vida y las preocupaciones del 
consumidor”. Es un factor a tener en cuenta, ya que se debe trabajar por una relación a 




5.1.3. Comunicación integrada de marketing: marketing 360º 
Hace algún tiempo, al hablar de comunicaciones de marketing se hacía referencia a 
una serie de herramientas de comunicación que se llevaban a cabo de manera puntual, 
acciones independientes e inconexas, que en muchas ocasiones ni siquiera estaban 
integradas en ningún plan de comunicación.  
En la actualidad, todas las acciones que lleva a cabo la marca deben estar 
organizadas, e integradas en el plan de marketing de la empresa. Surge las 
“comunicaciones integradas de marketing” (IMC), una nueva manera de concebir 
estratégicamente el mix de comunicación que la empresa lleva a cabo. (Galmés, 2010) 
Tal como dicen Galmés y Salvador (2012) “Las IMC tratan de conseguir una 
coordinación efectiva entre todas las herramientas de comunicación (venta personal, 
publicidad, relaciones públicas, marketing directo, organización de eventos, marketing 
online, etc.), y el resto de las actividades de la empresa que puedan influir en la imagen 
de los públicos de la marca. Los públicos integran todos estos mensajes sobre la marca, 
y no distinguen de donde proceden. Por ello la empresa necesita integrar todas las 
herramientas para conseguir transmitir un mensaje consistente sobre la marca, producto 
u organización.” 
“Construir imagen, vendiendo” es, según la AEMP (Asociación Española de 
Marketing Promocional), la fórmula del éxito. “Y la verdad es que, si una promoción 
puede ser algo muy trivial, el marketing promocional es probablemente la herramienta 
más completa de comunicación.” (Muñoz, 2008) 
El marketing promocional, se entiende como una disciplina o herramienta que 
permite activar las ventas a base de promoción, marketing directo y animaciones en el 
punto de venta. En este tipo de acciones el público percibe el producto más ese plus 
añadido que le da valor a la marca. Las acciones promocionales ahora, van más allá de 
ofrecer al consumidor una simple oferta, un regalo o vales descuento. Se trata de una 
integración completa, de un verdadero marketing a 360º.  
El marketing 360º supone la herramienta de comunicación más completa para 
alcanzar al público objetivo, es una estrategia global de comunicación. Se lleva a cabo 
una completa integración en varios medios y formatos, por lo que al consumidor le llega 
la acción promocional de diferentes maneras y en distintos lugares.  
Como afirma Alicia Moya del Grupo Moliner (2008), “una acción de marketing 
promocional se apoya o utiliza una gran variedad de medios. Utilizamos las disciplinas 
como medios para lograr una mejor comunicación”. Y es que el marketing promocional 
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combina ofertas de producto, marketing directo, presencia en puntos de venta, 
animaciones exteriores o experiencias a través de los eventos.  
 
5.1.4. Marketing experiencial  
El marketing vivencial, sensorial ó también conocido como marketing experiencial, 
es una herramienta de marketing enfocada a vivir experiencias a través de las marcas. 
Se busca la complicidad entre la marca y el consumidor, haciéndole a éste participe e 
incluso protagonista. De este modo, la marca se acerca a la rutina del consumidor para 
que viva en primera persona una experiencia directa. Esta nueva forma de comunicar es 
mucho más eficaz que la publicidad convencional que se limita a lanzar mensajes 
unidireccionales simplemente.   
La marca se comunica con su público ofreciéndole experiencias 360º, tratan de 
captar la atención del consumidor a través de los cinco sentidos, crean una conexión 
más real, directa y significativa entre la marca y los clientes. Conectan emocionalmente 
con su público y generan un diálogo constante entre ellos. 
Tal como dice Lodos (2011); “El marketing sensorial, vivencial y/o experiencial 
apela a los cinco sentidos (formas, colores, olores, sensaciones, emociones, 
sentimientos). Crea experiencias, apela a la percepción y genera una conexión 
emocional con el consumidor en el día a día. El deseo de trascender la satisfacción 
material y de experimentar la realización emocional.” 
Este nuevo enfoque supone un reto para las marcas que aspiran a diferenciarse del 
resto, ofreciendo emociones y experiencias al consumidor. Marc Gobe, presidente de 
Desgrippes Gobé Group una de las diez firmas más importantes del mundo dedicadas al 
branding, en su libro Branding Emocional (2005) postula los diez principios a seguir:  
1. Del concepto de consumidor al de persona: Los consumidores compran, las 
personas viven.  
2. Del producto a la experiencia: los productos cubren necesidades y la experiencia, 
deseos.  
3. De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la confianza debe ser 
ganada. 
4. De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta.  
5. De la notoriedad a la aspiración: ser conocido no significa ser amado. 
6. De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el conocimiento 
de la marca, la personalidad habla del carácter y el carisma de la firma. 
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7. De la función al sentimiento: la función habla de cualidades superficiales y 
prácticas acerca del producto, el sentimiento se vincula con el diseño que es sensorial. 
8. De la ubicuidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es 
emocional. 
9. De la comunicación al diálogo: comunicar es decir lo que ofrezco para vender, 
dialogar es compartir con el consumidor. 
10. Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relaciones representan 
conocimiento. 
Es preciso comentar que hasta hace unos años, tal como dicen Delgado y Fernández 
(2010) “la dimensión experiencial del consumo han girado en torno a las experiencias 
con un servicio o con los atributos funcionales de un producto, pero no con las 
experiencias ofrecidas por los estímulos relacionados con una marca y con su forma de 
comercialización” es decir, las experiencias estaban centradas más en el consumo del 
producto que en ofrecer al consumidor una experiencia global y memorable de la marca.  
Según Galmés (2012) “Los miembros de IXMA
 
consideran que los consumidores 
actuales esperan que las marcas les proporcionen una experiencia no un mensaje más, 
esperan campañas que deslumbren sus sentidos y estimulen sus mentes.”  
 
 Antecedentes y origen del concepto “ marketing experiencial“ 
Se hace evidente la importancia del marketing experiencial en esta época y de la 
complejidad por todo lo que incluye dicho término. Por este motivo antes de continuar 
es conveniente situar dicho concepto y plasmar las definiciones que proponen diferentes 
autores.   
Se sitúa en los años 80 el origen de los primeros trabajos sobre marketing 
experiencial de la mano de Holbrook y Hirschman (1982), ambos autores eran 
conscientes de la importancia de las emociones en el comportamiento de compra, 
mantenían  que las experiencias generadas durante la compra o el uso del producto 
influían notablemente a la hora de tomar decisiones, y cuestionaban el modelo 
tradicional del marketing centrado en argumentos únicamente racionales y funcionales.  
Todos estos planteamientos tomaron fuerza a lo largo de la década de los noventa, 
gracias a ciertos autores como Csiksentmihalyi (1990), Carlson (1997), O’Sullivan y 
Spangler (1999), Jensen (1999), que centraron su interés en este nuevo planteamiento. 
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Aunque no sería hasta finales de los ´90 cuando se considera a la experiencia como 
un elemento clave en el mercado. En 1998 Pine y Gilmore publican “Economía de la 
experiencia” (Experience Economy), dónde se trata en profundidad el concepto de la 
experiencia. Tratan el tema desde la perspectiva del valor añadido y como un elemento 
muy valorado por los clientes a la hora de tomar decisiones de compra. “El éxito de una 
experiencia radica en que un cliente la encuentre única, memorable y sostenible en el 
tiempo” (Pine y Gilmore, 1998). 
Fue Schmitt en 1999 quien acuñó el término “marketing experiencial”, y  como 
experto en la materia ha contribuido con sus aportaciones académicas ha marcar las 
bases de este concepto. Algunas de sus obras más relevantes son Experiential Marketing 
(1999) y Customer experience management (2003).  
A partir de este momento, y gracias a la importante contribución que supuso las dos 
obras mencionadas anteriormente se desarrollan numerosas investigaciones sobre este 
tema y los profesionales del sector comienzan a estudiar este nuevo enfoque del 
marketing centrado en las experiencias del consumidor.  Estudios como los realizados 
por Addis y Holbrook (2001), Carù y Cova (2003), Prahalad y Ramaswamy (2004), 
Tsai (2005), Oh et al. (2007), Walls et al., (2011), etc.  
En 2004 nace la International Experiential Marketing Association (IXMA), y con 
ella el “manifiesto IXMA” (www.ixma.org), el cual ya he mencionado anteriormente. 
Se trata de un decálogo donde se muestran las claves del marketing experiencial. 
También surge el “Manifiesto The Cultrain” (www.cueltrin.com).  
Una de las contribuciones más actuales e importantes se le otorga al autor Max 
Lenderman con su obra “Marketing experiencial: La revolución de las marcas” (2008) 
trata de exponer los diferentes ámbitos de aplicación del marketing experiencial en un 
época de profundos cambios en la cual se presenta un consumidor cada vez mejor 
informado, activo y que exige a las marcas experiencias memorables, sensoriales y 
sobre todo cargadas de significado. No se conforma con escuchar, sino que necesita un 
diálogo constante con ellas. Según este autor “el marketing experiencial intenta crear un 
poco de magia para el consumidor”. (Lenderman, 2008) 
Trabajos como los de García Bobadilla (2010), Lee et al. (2010), Ming-Shing et al. 
(2010), Wang y Lin (2010) ó You-Ming (2010) han centrado su objeto de estudio en los 
beneficios que suponen aplicar el marketing experiencial para la satisfacción del 
consumidor.  (Moral & Alles, 2012) 
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Por último, mencionar la aportación a este sector por parte de Alfaro (2011) con su 
obra “El ABC del customer experience: Cómo generar experiencias para vender mas”. 
Y la tesis doctoral de Galmés (2010) “La organización de eventos como herramienta de 
comunicación de marketing.  Modelo integrado y experiencial”.  
 
 Definiciones/ aportaciones de diferentes autores  
Una vez centrado cronológicamente el objeto de estudio, ¿qué es el marketing 
experiencial para dichos autores?  
Alfaro (2011) considera que “El Marketing de Experiencias implica crear la vivencia 
adecuada del producto a través de los tipos de comunicación que hay con el cliente, 
dando por hecho que el producto posee las características y beneficios apropiados y que 
es de calidad.”  
Lenderman y Sánchez (2008) comentan que “el marketing experiencial emplea voces 
llenas de credibilidad, experiencias sensoriales y respeto por el consumidor en sus 
tácticas y estrategias. Se utiliza para crear conexiones directas y significativas entre las 
empresa y sus clientes”. Añade, que gracias a este tipo de marketing las marcas 
adquieren una cierta relevancia en el mercado, “Los profesionales del marketing dejarán 
de invertir su tiempo en nuevos productos, extensiones de líneas existentes o 
presentaciones exteriores mejoradas y se concentrarán en sus estrategias de marketing 
para garantizar que sean participativas, supongan un beneficio e impliquen a sus 
clientes”. 
Schmitt (2003) experto en la materia, define como: “el arte de crear una experiencia 
donde el resultado es una conexión emocional con una persona, marca, producto o 
idea”. Además añade que “lo ideal sería que los profesionales del marketing se 
esforzaran estratégicamente para crear experiencias integradas holísticamente que 
posean, al mismo tiempo, cualidades de sensaciones, sentimientos, pensamientos, 
actuaciones y relaciones.”  
Este autor plantea la necesidad de implicar al consumidor a través de vínculos 
emocionales generados por la experiencia que supone adquirir un determinado producto 
o servicio de la marca, dicha interacción debe resultar agradable para el cliente. Es lo 
que denomina como “experiencias de consumo” ó “Customer Experience”. Para generar 
esta experiencia de consumo, Schmitt identifica una serie de factores o “Módulos 
Experienciales”: MEE de sensaciones, MEE de sentimientos, MEE de pensamientos, 
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MEE de actuaciones y MEE de relaciones. Las estrategias experienciales suelen 
combinar varios tipos de Módulos Experienciales o incluso incluir los cinco.  
a. MEE de sensaciones, a través de los sentidos la vista, el oído, el tacto, el 
gusto y el olfato.  
b. MEE de sentimientos, se pretende generar fuertes vínculos emocionales entre 
el consumidor y la marca.  
c. MEE de pensamientos o procesos mentales estimulantes del consumidor 
hacia la marca.  
d. MEE de actuaciones que enriquezcan al consumidor, creación de 
experiencias físicas o corporales, distintos estilos de vida… 
e. MEE de relaciones, se pretende formar parte de la comunidad que rodea a la 
marca, tener cosas en común con el resto de individuos.  
 
 Tipos de marketing experiencial  
En relación a los diferentes tipos de experiencias (MEE) que plantea Schmitt (1999 y 
2003), surgen cinco tipos de Marketing Experiencial: 
a. Marketing sensorial. Se emplean nuevas estrategias para conseguir 
estimular al consumidor a través de los cinco sentidos.  
b. Marketing de sentimientos. Consiste en generar en el consumidor 
experiencias afectivas, emociones intensas y sentimientos positivos en el 
momento de compra.  
c. Marketing de pensamientos. A través de la provocación, la intriga o la 
sorpresa generada por la marca, se anima al cliente a pensar, a despertar su 
creatividad y curiosidad, generando cierto debate.   
d. Marketing de actuaciones. Crear experiencias físicas en el cliente, marcar 
pautas de comportamiento, imitar estilos de vida, vivencias compartidas con 
el resto de consumidores de la marca, etc.  
e. Marketing de relaciones. Consiste en crear experiencias fomentando la 
interacción con terceros, conectar a los consumidores con personas afines a 
ellos, hacerles sentir que forman parte de la comunidad.  
Así, surgen las “Brand communities” o “comunidades de marca” que son grupos 
sociales que comparten un interés y una cierta lealtad hacia una determinada marca 
comercial. Muniz y O ́Guinn (2001) define una comunidad de marca como “aquella 
comunidad que se basa en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre 
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admiradores de una marca, no sujeta a límites geográficos y especializada en torno a un 
bien o servicio de marca”. (Ruiz, 2003) 
 
5.2. CONCEPTO DE EXPERIENCIA  
5.2.1. Origen etimológico  
Experiencia: 
a. Del latín experientia, que significa ensayo, prueba y experimento.  
b. Del alemán erfahrung (viaje, duración temporal con posibilidades narrativas 
o históricas) ó erlebnis (vida, hace referencia a la inmediatez vital previa a la 
reflexión intelectual) 
El concepto de “experiencia” comienza a formar parte del mundo del marketing y se 
sitúa como un elemento clave en el comportamiento del consumidor en los años 80 con 
los primeros trabajos presentados sobre marketing experiencial de Holbrook y 
Hirschman (1982), como ya he comentado anteriormente. A partir de ese momento, este 
concepto se utiliza constantemente en el mundo de la comunicación y de las marcas. 
(Galmés, 2012) 
Vidal (2013) comenta que “el frecuente recurso a la noción de experiencia en el 
marketing experiencial puede interpretarse como la creación de un espacio discursivo 
que da pie a construcciones significativas en las que el consumo pasa a ser algo activo y 
creativo. Que forma parte del imaginario de la marca y constituye, a su vez, un espacio 
de emergencia de las identidades, proporciona patrones y establece modos posibles de 
subjetivación, con el objetivo de que el consumidor se adhiera al mundo imaginario de 
la marca/corporación.”  
 
5.2.2. ¿Qué es una experiencia?  
Según el diccionario de la Real Academia Española, el término experiencia hace 
referencia al:  
1. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.  
2. Práctica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo. 
3. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas. 
4. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona. 
Es decir, se trata de una sensación producida en alguien por haber recibido un 
estímulo externo.  
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Manuel Castells, en La era de la información (1997) afirma que “La experiencia es 
la acción de los sujetos humanos sobre sí mismos, determinada por la interacción de sus 
identidades biológicas y culturales y en relación con su entorno social y natural”.  
LaSalle y Britton (2006) comentan que “una experiencia es una interacción o una 
serie de interacciones entre un cliente y un producto, una compañía o sus representantes 
que provocan una reacción. Cuando la reacción es positiva resulta en el reconocimiento 
del valor”.   
Pine y Gilmore (1998) en su obra Experience Economy definen “las experiencias son 
sucesos que involucran a los individuos de forma personal”. Estos autores proponen que 
se debe incorporar al producto un valor añadido es decir, una serie de recuerdos o 
emociones que ofrezcan al consumidor una experiencia única, diferente y memorable.  
Tal como explican Moral y Alles en su artículo para la revista Entelequia (2012), 
Pine y Gilmore (1998) presentan cuatro tipos de experiencias vividas por el consumidor, 
agrupadas en dos dimensiones: 
Según el grado de participación del cliente (eje horizontal).  
a. Participación activa, cuando el individuo se sitúa como pieza clave del 
desarrollo y creación de su propia experiencia.  
b. Participación pasiva, en la cual el protagonismo del cliente está en un 
segundo plano y el desarrollo de su experiencia no es determinante para su 
consecución.  
Según el grado de conexión del cliente con el entorno de la actividad (eje vertical).  
a. De absorción, el consumidor valora mentalmente la experiencia que disfruta. 
b. De inmersión, el sujeto participa directamente de la experiencia física o 
virtualmente.  







Fuente: Pine y 
Gilmore (1998) 
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5.2.3. Experiencia de marca ó Brand experience  
Brakus (2009) define “las experiencias de marca como un conjunto de respuestas 
internas subjetivas y de comportamiento suscitado o provocado por los estímulos 
relacionados con la marca que forman parte de su diseño, identidad, presentación, 
comunicación y entorno de venta”.  
Tomando como punto de referencia la definición de Brakus y como bien explican 
desde Branzai.com (2013), hay muchas empresas que piensan que a través del diseño de 
un packaging, un evento o un simple spot de 30” generan experiencias de marca. Pero 
nada más lejos de la realidad, todo esto se trata de estímulos individuales que 
conforman una parte de la satisfacción del cliente y de una manera puntual, en ningún 
caso generan un completa experiencia de marca.  
Este término engloba mucho más, supone la suma de todas y cada una de las 
interacciones individuales que el cliente recibe de la marca a través de sus múltiples 
puntos de contacto y en cada uno de los estímulos percibidos de ella. De este modo se 
construye una verdadera experiencia de marca.  
Estos estímulos puede ser directos o indirectos. Los estímulos directos se refieren a 
todos aquellos que la marca lanza a su audiencia de manera intencionada. Y los 
indirectos, son aquellos que las audiencias de las marcas descubren, perciben y viven 
por su cuenta, sin que la marca ejerza una presión intencionada.  
Bien sean directos o indirectos, bien las audiencias los identifiquen de manera 
consciente o inconsciente cada uno de los estímulos proyectados por la marca deben 
estar alineados con una visión más global. Además todos sus puntos de contacto deben 
estar en consonancia para transmitir y construir la percepción adecuada de la marca y 
crear una verdadera experiencia en su público.   
 
 Características de las experiencias de marca  
Galmés (2010) plantea una serie de características que deben reunir las experiencias 
de marca para que sean efectivas dentro de las estrategias de marketing experiencial de 
la empresa:    
a. Experiencias únicas. Cada persona debe vivir una experiencia de forma 
individual, a partir de sus propias sensaciones y emociones, se trata de acercar la 
marca al consumidor de una manera muy personal.   
b. Experiencias satisfactorias. Una experiencia de marca debe suponer un beneficio 
para el consumidor, le debe aportar algo ya sea físico, emocional o intelectual. 
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Además si la experiencia es satisfactoria a largo plazo influirá sobre la lealtad y 
fidelización del consumidor hacia la empresa. 
c. Experiencias voluntarias. El consumidor actual busca experimentar 
voluntariamente con las marcas, interacciones virtuales o reales pero que sean 
interesantes y memorables.  
d. Experiencias significativas. Se trata de que el consumidor esté completamente 
inmerso en la experiencia, por ello ésta debería ser novedosa, sorprendente y 
estimulante para conseguir que sea inolvidable.  
e. Experiencias planificadas. Para llevar a cabo una verdadera experiencia de marca 
es necesario una metodología de implantación, es decir, para que la marca sea 
una creadora de experiencias debe haber una planificación estratégica de 
marketing experiencial apoyándola detrás.  
f. Experiencias sumadas. Una marca resulta ser para el consumidor el conjunto de 
sus experiencias vividas con ella, por este motivo resulta importante establecer 
un diálogo constante entre marca y público para generar un vínculo entre ambos.  
 
5. 3. EL EVENTO (como herramienta de comunicación)  
 
 
5.3.1. Definición del concepto “evento”  
La Real Academia Española define el evento como “suceso importante y 
programado, de índole social, académica, artística o deportiva.” 
Fuente (2005) afirma que “entendemos como acto o evento el desarrollo de una 
función o representación destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y 
que se dota del ceremonial adecuado. Consta habitualmente de cuatro partes: un inicio o 
bienvenida, un desarrollo del objetivo central del mismo, un encuentro de carácter 
social y una despedida.” 
Campos (2013) plantea que “el evento, por principio, es un acto en directo, efímero 
(irrepetible), relaciona en el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un 
grupo específico de personas, es diseñado a medida y pretende generar una respuesta y 
actitud en su público.” 
 
5.3.2. El evento como herramienta de comunicación  
Es importante señalar que en la actualidad existen escasas investigaciones con 
resultados concretos sobre la concepción del evento como herramienta de comunicación 
y de marketing experiencial. El estudio sobre la organización de eventos en nuestro país 
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es muy joven, y prácticamente inexistente. Y si los encontramos, se tratan de estudios 
centrados, en su mayoría en el ámbito del protocolo y el ceremonial. Aunque bien es 
cierto que desde hace cinco años para acá, están proliferando estudios centrados en este 
tema, son muchos los profesionales del sector que son conscientes de la relevancia que 
tiene y tendrá en un futuro el tema de los eventos.   
Considero relevante señalar las aportaciones de algunos autores que han servido 
como soporte de publicaciones y han establecido diferentes líneas de investigación. 
Wohlfeil y Whelan (2005), estudian la capacidad que presentan los eventos para 
comunicar emocional y racionalmente. Masterman y Wood (2008) con su obra “Event 
Marketing: Measuring an experience”, se centran en la evaluación de la experiencia. 
Schmitt (2008) trata el tema de la experiencia de marca. Allen (2005) publica “The 
future of Event Marketing. Event Solutions”.  
A pesar de que en España no encontramos tantas referencias bibliográficas como en 
otros países, existen ciertos autores que han realizado una importante aportación al 
estudio del sector y del marketing de eventos. Entre otros, destacan Soloaga (2000) con 
“El valor de la comunicación: cómo gestionar marcas de moda”, Torrents (2005)  con su 
obra “Eventos de empresa. El poder de la comunicación en vivo”. Bassat (2008) lleva a 
cabo un análisis de los eventos desde el enfoque de la comunicación de la marca. 
Herrero y Campos (2010) tratan el poder de la comunicación en vivo de los eventos. 
Galmés (2010) con su tesis doctoral “La organización de eventos como herramienta de 
comunicación de marketing.  Modelo integrado y experiencial” hace una importante 
aportación al sector.  
Para Galmés (2010) “es sorprendente la dificultad existente a la hora de aceptar 
términos y definir conceptos en este campo. El problema reside en que los eventos se 
trasladan a todos los ámbitos de la sociedad y a través de todo tipo de organizaciones. 
Añade “los estudios sobre eventos se acercan al término desde diferentes contextos, de 
forma que cada definición explica la actividad de los eventos desde una perspectiva 
concreta. Por ello, es prácticamente imposible dar una definición general y 
descontextualizada del término”.  
A pesar de la dificultad que presenta son muchos los autores que proponen una 
definición concreta del término, desde diferentes puntos de vista “evento de marketing” 
“marketing de eventos”, “evento de empresa” o “evento como herramienta de 
comunicación”.  
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Soloaga (2000), define el evento como “una convocatoria privada a la que se invita a 
periodistas y personas relevantes en la sociedad o clientes especiales de la marca”. 
Añade que detrás de cada evento hay un motivo de diversa índole, es decir, un objetivo 
que se marca la empresa y se debe alcanzar. Por este motivo añade que “son 
acontecimientos no espontáneos, planteados para ser recogidos por la prensa y potenciar 
el prestigio de quién está detrás de ellos”. 
Torrents (2005) los define como “actos en vivo organizados en función de los 
intereses comerciales o empresariales de una compañía o de una marca con el fin de 
trasladar un mensaje determinado a un público concreto para provocar una respuesta o 
generar una actitud.”   
Molero y Moreno (2008), definen el marketing de Eventos como “Eventos 
sorprendentes relacionados con la naturaleza de los productos y con la participación de 
los consumidores.”  
Lenderman (2008) define al Marketing de Eventos como “una serie de eventos 
planificados en los que el consumidor puede interactuar físicamente con un producto o 
servicio. También se ha considerado una forma de promoción de marcas o una táctica 
de comunicación que relaciona la marca con una determinada actividad significativa.” 
Galmés (2010) considera a los eventos como herramientas que se integran en la 
estrategia de comunicación de marketing de la empresa, y se refiere a los eventos con 
un nuevo término “Eventos de Comunicación de Marketing (ECM)”. Este nuevo 
concepto es el resultado de una evolución lógica, que parte de los «eventos de 
empresa», pasa por los «eventos corporativos», y llega hasta los «eventos de 
comunicación de marketing». Esta autora define a los ECM como “actos presenciales, 
organizados y planificados dentro de la estrategia de comunicación de marketing de una 
organización, con el fin de trasladar un mensaje sobre sus productos, marcas o sobre la 
propia organización, a un público objetivo, para provocar una respuesta, o para reforzar, 
crear o modificar una actitud, a partir de la experiencia del público.” 
 
5.3.3. Evolución de la organización de eventos como herramienta de       
comunicación de marketing  
Los eventos cada vez cobran más importancia en el proceso comunicativo y en las 
estrategias de comunicación de marketing de las empresas. Bassat (2008) considera que 
el evento "puede ser la esencia de la comunicación de una marca”. Dichos eventos 
forman parte de las campañas promocionales que llevan a cabo las empresas, y se han 
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convertido en una herramienta fundamental para implementar acciones sorprendentes, 
impactantes, con una puesta en escena original y una imagen muy cuidada, siempre 
respetando los valores que la marca pretende transmitir a su público.  
Tal como comentan Campos y Fuentes (2013) “nada comunica por sí sólo, el evento 
debe estar dotado de contenido y forma para conseguir los objetivos corporativos. Es en 
este aspecto donde se ha observado un gran cambio, pasando de esquemas estándar 
(bienvenida, salutaciones, acto institucional, ágape o similar) a eventos con una gran 
creatividad en sus contenidos donde el diseño visual y plástico, la escenografía, los 
audiovisuales, las tecnologías multimedia y la irrupción del espectáculo escénico se 
convierten en auténticos transmisores de los mensajes corporativos.” 
El evento en sí, se ha convertido en un nuevo producto a comunicar, materializando 
la marca a través de la experiencia que ofrecen a un número de personas de manera 
directa en el lugar donde se lleva a cabo, y después es comunicado a un público mucho 
más amplio.  
Campos y Fuentes (2013) añaden que “los eventos están considerados en el ámbito 
de la empresa como una parte importante de las estrategias de comunicación. La marca 
recurre al evento cuando tiene algo que comunicar. Pretende transmitir adecuadamente 
los valores de la marca y a la vez ser capaces de envolverlo en un entorno creativo 
capaz de transmitir emociones y experiencias únicas. Y, sobre todo, de trasladar el 
mensaje que se ha programado con los objetivos del evento. En algunos casos, estos son 
suscitar el interés de los medios e impactar en el público asistente; en otras ocasiones, 
fidelizar a los clientes.” 
Su objetivo es alcanzar un posicionamiento fuera de lo convencional en la mente del 
consumidor diferenciándose de los mensajes de comunicación publicitaria,  generar un 
gran impacto a todos sus grupos de interés y su implicación a través de los cinco 
sentidos. Generar una experiencia de marca o también conocida como Brand experience 
para conseguir un mayor acercamiento al consumidor empleando todas las herramientas 
y medios posibles.  Como bien señala Galmés (2010) “los profesionales empiezan a 
utilizar los eventos para generar experiencias de marca con sus públicos, lo que les 
permite conseguir unos objetivos concretos de comunicación de marketing.” 
Herrero y Campos (2010), destacan que los eventos se convierten en una herramienta 
estratégica en la comunicación de las empresas, porque a parte de comunicar, trasladan 
la imagen, el estilo y la responsabilidad social corporativa de una organización. 
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Permiten la interrelación con los stakeholders de la marca y generan una experiencia de 
marca.   
 
5.3.4. Eventos experienciales 
En la actualidad, como ya he comentado una de las herramientas más utilizadas para 
crear y construir esa experiencia de marca son los eventos. Nos ofrecen la posibilidad de 
conectar con la audiencia de una manera más directa y personal, además de mantener 
una comunicación fluida durante más tiempo aprovechando el antes, durante y después 
del evento.  
Para Álvaro Ales, de Lateral Mk y Comunicación (2008), “el evento es 
especialmente útil para la comunicación de un mensaje, sobre todo si, bien 
implementado, se convierte en un momento memorable”. Es decir, ahora el consumidor 
quiere que le sorprendan, que le impliquen en el proceso y sobre todo quiere vivir 
experiencias únicas y agradables que perduren en el tiempo.  
Como dice Rozúa (2013) “el evento es una fuerte herramienta de comunicación 
capaz de generar experiencias y emociones en los asistentes. Los eventos se crean para 
comunicar, transmitir una idea, una serie de objetivos y emociones que impacten y 
pervivan en el recuerdo”. Añade “el propósito es la diferenciación con respecto a sus 
competidores, comunicar una serie de mensajes, crear unas sensaciones y emociones 
positivas que su público asocie a la marca y generar con todo ello el denominado 
marketing de experiencias”.  
Y es por esto, que el mundo de los eventos está en una constante renovación. Los 
eventos ya no son aquella herramienta estática, convencional y fría alejada de su 
público; sino que ahora cobran especial importancia para que las marcas lleguen al 
consumidor. A través de los eventos, las marcas alcanzan a su target, y establecen con 
ellos una relación cercana, fluida y mantienen un constante diálogo. Un factor relevante 
es que la comunicación a través de eventos no se percibe como una invasión de la 
intimidad, como en otras herramientas tradicionales de comunicación sino, que los 
consumidores participan libremente en estas experiencias de marca. (Whelan & 
Wohlfeil, 2005) 
En los últimos años, los profesionales del sector han utilizado todo tipo de 
aplicaciones y técnicas que despierten los sentidos y generen experiencias mucho más 
potentes en el asistente al evento.  
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En este sentido, Wood y Masterman proponen las siete “ies” o los siete atributos 
imprescindibles para asegurar el éxito de la experiencia de marca del evento (Cantero, 
2013)  
a. Involucración: involucrar al público emocionalmente y generar ese engagement 
con la marca.  
b. Interacción: fomentar las relaciones con otros consumidores de la marca, 
embajadores, bloggers… 
c. Inmersión: se pretende que el consumir se centre en la experiencia de marca y 
participe con todos los sentidos.  
d. Individualidad: personalizar el mensaje y adaptar las experiencias para que el 
consumidor las perciba como únicas y diferentes.  
e. Intensidad: la experiencia debe generar un alto impacto emocional, y ser 
memorable para el consumidor.   
f. Innovación, a través de la creatividad en el diseño de la experiencia.  
g. Integridad: la experiencia del evento debe ser auténtica y aportar valor al 
consumidor.   
 
 Públicos que intervienen en los eventos  
Para Palomares (2011), “los eventos tienen un claro componente estratégico, ya que 
permiten generar espacios y momentos de encuentro de gran valor con los distintos 
stakeholders”.  
Los stakeholders, según los define Galmés (2010) pueden ser cualquier persona, 
empresa o grupo que tenga relación con el evento. La autora incluye en este concepto a 
organizadores, participantes, invitados, espectadores, trabajadores, proveedores de 
productos y servicios, empresas-clientes, clientes individuales, sponsors y medios de 
comunicación.  
 
 Características y tendencias actuales en los eventos  
Tal como dice el Estudio de mercado 2014 del Grupo Evento Plus; “Los eventos 
comienzan a tener en cuenta que el participante, la persona para la cual hacemos el 
evento es el verdadero protagonista”. Por tanto, la exigencia de eventos útiles fuerza a 
este asistente a levantarse de su butaca y exigir ser tomado en cuenta. Ya no importa lo 
que decimos al target; importa lo que entiende él, asimila, acepta, y digiere.  
Desde la posición del organizador del evento, hay que ser consciente que el evento 
será un éxito si prestamos la importancia que le corresponde al asistente. La clave está 
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en ponernos en el lugar del participante, no sólo centrarse en las necesidades u objetivos 
de comunicación de la marca, y comprobar si de verdad lo que le estamos ofreciendo es 
interesante para él, pensar si es lo que necesita realmente. Y de esta manera estaría 
dispuesto a participar de forma activa tanto en las redes sociales como generando un 
flujo de opiniones con otros asistentes.  
Teniendo presente que el asistente es el rey, si conseguimos que se sienta partícipe 
del acto y lo comparta de forma activa en las redes sociales, el evento puede llegar a ser 
un generador de contenido viralizable fabuloso. Incluso puede generar una comunidad 
online alrededor de la marca. Pero para que el asistente se sienta protagonista, es 
necesario sorprenderle, sacarle de la zona de confort que no sea más que un observador 
pasivo en el evento. Se trata de buscar experiencias que impacten al público, que lo 
involucren a través de actividades únicas o nuevos formatos.  
Además de la búsqueda por sorprender al asistente, en los últimos años se ha unido la 
tendencia del Cheap&Chic, que consiste en conseguir más por menos. Es decir, con un 
presupuesto reducido se buscan ideas creativas y acciones maravillosas, que a pesar de 
haber gastado poco dinero o los materiales utilizados no sean de alta calidad se genere 
un impacto y una empatía con los asistentes.  
Por tanto, aceptar al asistente como el rey, supone un punto de inflexión para este 
sector que presenta ciertas características y novedades:   
a. El desarrollo de las redes sociales, por fin llegan sin complejos a los eventos e 
imponen la idea de participación.  
La importancia del social media y las nuevas tecnologías es palpable en la sociedad 
actual y por lo tanto están cambiando la forma de organizar eventos. “La situación 
actual del mercado y del sector de las nuevas tecnologías genera la necesidad de que las 
marcas y las empresas se comuniquen como entes sociales” (González y Contreras, 
2012). Los eventos que cada día más, se convierten en interactivos con el asistente 
como gran protagonista y con el objetivo de crear una experiencia inolvidable.  
La implicación de las redes sociales forma parte del pre, el post, y durante el evento 
en sí. Ya que un buen evento empieza a vivir antes de su día “x” y continua después de 
él. Desde el primer momento hay que planificar muy bien su difusión en internet, 
especialmente a través de sus redes sociales, ya que éstas intervienen no solo en la 
comunicación, sino también en la participación de los asistentes y su impacto en el 
tiempo. La comunicación 2.0. ha transformado los tradicionales procesos de 
comunicación y relación con el público. Permiten conversar con la audiencia 
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manteniendo un diálogo permanente, escuchar y distribuir contenidos del evento a 
través de dichos medios sociales tanto al público asistente como facilitar a la gente que 
no ha podido acudir a que pueda seguir el evento desde la distancia. Como comenta Ros 
(2008) “Hemos avanzado del vínculo hipertextual a una “tela de araña” al vínculo 
emocional entre comunidades de marca y redes sociales online”.  
Por este motivo, dichas redes sociales deben aportar contenidos de calidad en el 
trascurso del evento. Ser activos e ir subiendo documentos, presentaciones, fotografías, 
vídeos o declaraciones de interés. Además de monitorizar todo lo que se dice sobre el 
evento y dar difusión a comentarios o todo aquello destacable, mediante retweets, 
favoritos, etc. 
b. El desarrollo de soluciones tecnológicas que permiten implicar al target de 
forma mucho más efectiva.  
Las innovaciones tecnológicas son una tendencia en auge. Están cambiando los 
formatos y la esencia de los eventos a un ritmo muy rápido. Generan una constante 
interactuación, personalización, los participantes actúan como creadores de contenido. 
Dichos contenidos son cada vez más cortos y visuales, luchan por la supervivencia en el 
tiempo de los eventos, por una multiplicación del impacto...  
Dispositivos como las tablets o los smartphones se han convertido en grandes aliados 
para los eventos. Suponen unas herramientas muy útiles. Éstos permiten una 
interactividad y una transmisión de información inmediata con el entorno y el grupo; 
una comunicación nueva con multitud de funciones (consultar el correo, navegar por 
internet, revisar redes sociales…); aumenta la importancia de los mensajes visuales, ya 
que a través de estos dispositivos se pueden capturar imágenes fijas o en movimiento, e 
incluso realizar pequeños montajes creando así un lenguaje de imágenes más que de 
palabras. Además son herramientas muy útiles por su sencillo manejo, su portabilidad y 
muy cómodos por su poco peso (Araújo, 2013).  
En este aspecto, destaca la utilidad sobre la estética en los formatos utilizados en los 
eventos: ganan las primeras posiciones las apps, el streaming, el desarrollo de un 
software para eventos o la votación en directo. Le siguen, el evento con participación a 
distancia, el video mapping, la geolocalización, tweetwalls, la realidad aumentada o 
virtual.  




Según el informe de American Express Meetings & Events (2014), actualmente los 
asistentes consideran más interesantes las apps que las redes sociales en los eventos. Y 
es que las aplicaciones en este sector se han vuelto imprescindibles, se encuentran en 
pleno auge debido a la amplia oferta que ofrece el mercado, la mayor madurez 
tecnológica de los asistentes que les permite utilizarlas de manera adecuada y sobre todo 
el interés de los organizadores por captar datos sobre actitudes y comportamientos de 
sus targets a través de ellas. 
 El streaming, consiste en la retransmisión de un evento en directo.  
Se ha convertido en un componente muy importante de los eventos ya que permite 
difundirlo en tiempo real. Tal como comenta Inma Avia, productora ejecutiva de La 
Sombra Producciones en un artículo para Prnoticias (2013), el streaming es una de las 
técnicas de comunicación más de moda en la actualidad. Es muy eficaz para la 
comunicación post evento, multiplicando su impacto y generando una mayor 
interactividad. Hace llegar tu evento a un número indefinido de personas a través de 
cualquier dispositivo con internet, bien sea un ordenador, una Tablet o desde un 
Smartphone. Además a través de esta herramienta se rompen las barreras geográficas, e 
independientemente de la zona en la que se encuentren pueden presenciar el evento; 
también traspasa las barreras temporales, ya que la emisión queda grabada y permite 
visualizarlo en cualquier momento. En definitiva, el streaming trata de acercar el evento 
y llegar a cuanta más gente sea posible.   
 El desarrollo de un software para eventos permite a los profesionales del sector 
trabajar mejor y además ahorrar costes.  
Existen una gran variedad de softwares que ofrecen múltiples ventajas para utilizar 
en los eventos. Desde la página web EventoPlus.com se aprecian distintos ejemplos 
como Ameca S.L., Soft Congres, PowerVote, Padcelona, Eventwo… 
 La votación en directo, fomenta la participación de los usuarios.  
 El evento con participación a distancia.  
 El video mapping, es una técnica que consiste en proyectar imágenes sobre 
superficies reales para conseguir efectos de movimiento o 3D.  
Además de los efectos visuales le suman efectos sonoros produciéndose resultados 
verdaderamente espectaculares. Es una herramienta, que en la actualidad está muy de 
moda que permite dar vida a superficies inanimadas, recreando ilusiones ópticas y 
dando volumen y tridimensionalidad a los lugares donde se lleve a cabo la proyección.  
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 La geolocalización, consiste en conocer la ubicación geográfica de mi 
target de un modo automático en un sistema de coordenadas determinado. 
Permite actuar conociendo la localización exacta del consumidor.  
 Tweetwalls ó “muros de tweets” 
En primer lugar cabe mencionar que entre las numerosas redes sociales existentes en 
la actualidad, Twitter encabeza la lista de las más utilizadas en la organización de 
eventos, sobre todo por la inmediatez de sus contenidos. Por tanto, los tweetswalls son 
una herramienta muy útil que permite mostrar en pantallas gigantes todos los tweets, 
imágenes y/o conversaciones que se están generando sobre dicho evento.  De esta 
manera se fomenta la interacción del público, el asistente deja de ser un simple oyente a 
ser partícipe en el desarrollo del encuentro. Pero hay que tener presente que para llevar 
a cabo esta técnica es imprescindible asignar un hashtag al evento, y que todo el mundo 
lo reconozca fácilmente.  
 La realidad aumentada o virtual, son tecnologías que ofrecen al público 
experiencias en mundos virtuales. 
La realidad aumentada añade información virtual a la información ya existente en el 
mundo real, es decir añade elementos virtuales al entorno físico. Mientras que la 
realidad virtual, sustituye la realidad del mundo físico por elementos virtuales, creando 
un entorno de apariencia real pero que está todo creado por tecnología. Estas nuevas 
tecnologías están propiciando que el tiempo de exposición al evento sea más largo, que 
su trascendencia y su impacto se multipliquen. No solo se habla del evento tal cual, sino 
como un conjunto del antes “pre”  y después “post”, en la sala y fuera.  
c. Aumentan los eventos más democráticos o que tienen en cuenta los deseos 
de los asistentes.  
Se lleva a cabo el concepto crowdsourcing, es decir, el contenido de los eventos es 
generado por los participantes. Supone que la gente aporte sus datos, perfiles, 
experiencias para dar lugar a nuevos productos y servicios. El evento no será el que 
defina la marca, sino el que los asistentes vayan definiendo a lo largo del acto. 
Otro factor que el público valora actualmente es el top secret, que se refiere a tener 
en cuenta ese respeto de la privacidad y tranquilidad de los asistentes a la hora de 
proporcionar datos personales. Siempre se debe garantizar que el asistente es el dueño y 
puede actuar libremente para decidir a quién da sus datos y a quién no.  
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d. Los avances de la neurociencia y otras disciplinas dicen que un asistente 
pasivo es un asistente desconectado del mensaje. Además gracias a los 
smartphones un target no implicado puede irse a cualquier sitio mentalmente 
al instante.  
Por este motivo es relevante el custom-made, es decir, sesiones, comunicaciones, 
networking cada vez más individualizados. Se trata de hacer más eventos, a más 
pequeña escala. La clave está en personalizar, afinar con el target de la marca teniendo 
en cuenta los gustos y necesidades de cada uno, profundizar en la relación que 
mantienen con el consumidor y sus insights. Consiguiendo que los asistentes se lo 
tomen como ‘algo personal’. Todo esto, se consigue a través del data intelligence, que 
no es más que utilizar datos de registro para segmentar y personalizar, y de esta manera 
predecir el comportamiento de los clientes, buscando anticiparse a las necesidades que 
presentan y sorprendiéndoles con experiencias únicas, personales e innovadoras.  
Para evitar que el asistente desconecte del mensaje, se llevan a cabo contenidos más 
cortos, ya que los lapsos de atención son cada vez más pequeños. Y por eso, se precisa 
una comunicación más visual, con poco texto que consiga llegar de una forma más 
eficaz a su target. Las empresas han entendido el poder de la comunicación visual, de un 
vídeo o de una foto impactante. Son conscientes de que las imágenes se han convertido 
en el centro del contenido, en un medio fundamental para el intercambio de 
información. Las conversaciones que mantienen entre la marca y el consumidor ahora 
son visuales, dado que sintetizan mejor los conceptos que las palabras.  
Otro factor relevante en esta tendencia es la impaciencia cada vez mayor de los 
usuarios, que demandan facilidad y accesibilidad a la hora de acceder a la información. 
Parece ser que la capacidad para esperar decrece a medida que la tecnología avanza. Ha 
surgido el movimiento “meeting architecture”, basado en el desarrollo de nuevos 
formatos (TED, videoclips de noticias, Pecha Kucha…), nuevos montajes, una 
interactividad real, y una inmediatez de contenidos que permiten comunicar mejor el 
evento.  
 
 Branded content  y story telling (como tendencia en alza)  
Si se habla de captar la atención del público, el branded content y el storytelling son 
recursos en alza. El poder de contar historias a través de las marcas es una herramienta 
muy eficaz que los eventos están incorporando y tienen cada día más presente.  
El branded content o publicidad de contenido, destaca por ese aporte de valor extra 
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que ofrece al consumidor. Se trata de crear contenido de valor que genere interés en el 
público y a la vez produzca ese engagement con la marca.  
En esta imagen de la consultora Acchamedia se puede apreciar muy bien las grandes  
diferencias existentes entre la publicidad tradicional y la publicidad de contenidos.  




Mientras que la publicidad convencional, a través de los soportes tradicionales como 
los spots en televisión, cuñas de radio, anuncios en prensa, vallas publicitarias… 
irrumpen en el público de una manera más agresiva y en un entorno muy saturado; El 
branded content aporta información de valor al consumidor, éste la recibe 
positivamente porque los contenidos que ofrece la marca son interesantes y atractivos, 
lo que favorece ese engagement entre la marca y el público. 
Por último, una tendencia muy actual es crear una atmosfera zen. Tal como 
mencionan en el blog de JWT (2014), nos encontramos en la “era de súper estrés”. Las 
marcas han reaccionado a este fenómeno, y dirigen sus esfuerzos para reducirlo. Se trata 
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de buscar la satisfacción de los empleados y la “espiritualidad del lugar del trabajo”, a 
través de actividades que permitan cuidar la mente de los asistentes, su relajación, un 
pensamiento positivo  y ayudarles en su bienestar general. El relax y el hecho de cuidar 
al asistente es un componente muy importante hoy en día en este sector, ya que se debe 
tener en cuenta el estado anímico del target  para que sea más receptivo a la hora de 
afrontar el evento, su rendimiento será mayor también porque sencillamente sentirse 
bien hace al público más productivo.  
Después de reconocer la importancia que presenta el asistente, es primordial tratarlo 
desde el principio como el eslabón principal del evento, sobre el cual gira todo.  
 
 
 Tipología de eventos experienciales  
“Nuevos formatos de eventos han salido en los últimos años aportando un nuevo 
abanico de opciones creativas de marcas” (Mottard, 2010). Es cierto que para ofrecer 
experiencias de marca diferentes, en la actualidad se están desarrollando nuevos 
formatos, nuevos tipos de eventos o nuevas variantes de los eventos tradicionales. Es un 
sector en constante renovación, que pretende ayudar a las empresas para que 
comuniquen con un impacto mayor apoyándose en estos nuevos formatos mucho más 
atractivos que los que tradicionalmente se han venido utilizando.  
Teniendo presente como bien dicen Campos y Fuente (2012)  que “en todos los casos 
son eventos que se vertebran sobre un eje comunicacional: qué se quiere conseguir y 
qué se quiere comunicar, y siempre están orientados hacia logros y resultados.”  
Tomando como referencia, de nuevo el Estudio de mercado 2014 del Grupo Evento 
Plus. Afirman que los eventos comerciales innovadores están en pleno auge y son 
utilizados por muchas empresas como potentes herramientas de comunicación.  
Destacan los road shows y espacios pop up, que se tratan de eventos con un carácter 
promocional muy marcado, las marcas con estas acciones pretenden además de generar 
un gran impacto y tráfico en el público, asegurarse un retorno en ventas.  
a. Road show, se trata de un evento itinerante que consiste en llevar a cabo una 
acción de marketing en distintos puntos de la geografía con la finalidad de 
promocionar la marca, captar nuevos clientes y transmitir el mensaje de la 
empresa. Todo ello por medio del entretenimiento y el espectáculo en plena calle, 
ó sea hablamos de diversión relacionada con la marca.  
b. Espacios pop up, lo que en castellano hace referencia a espacios emergentes. 
Consiste en espacios o tiendas itinerantes y efímeras que la marca crea para 
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ofrecer a su público una experiencia irrepetible y única en un período concreto de 
tiempo.  
c. Acciones de Street marketing, consiste en hacer partícipe al público en plena 
calle, sorprendiéndole con acciones muy creativas que luego tendrán una cierta 
repercusión en las redes sociales. Acciones como el ambient marketing, los 
flashmobs, y los lipdubs.  
El ambient marketing, consiste en sorprender al transeúnte utilizando de manera 
creativa elementos poco habituales del mobiliario urbano. Los flashmobs cuya 
traducción es “multitud relámpago”, hace referencia a un grupo de personas que inicia 
de forma inesperada una coreografía conjunta y luego se dispersa rápidamente. Y los  
lipdubs, cuya traducción literal es “doblaje de labios”, se caracterizan porque los 
participantes hacen playback de una canción conocida.  
Se utilizan distintos términos para hacer referencia a un mismo concepto, que en 
definitiva consiste en sacar las marcas a la calle y ofrecer al consumidor una experiencia 
directa y diferente con el producto o servicio. Captar su atención, implicar al público y 
generar una experiencia muy agradable.  
Es importante destacar que dentro del plan de marketing de la empresa este tipo 
eventos pueden aportar muchas ventajas; como aumentar la visibilidad de la marca con 
los escenarios y vehículos por los territorios donde se mueve, acercar la marca al 
consumidor y conseguir simpatía hacia ella, conocer las reacciones y sensaciones que el 
público experimenta con el servicio o producto de la marca, etc.  
d. Eventos de networking que incluyen citas comerciales, más para el segmento 
B2B, donde ponen en contacto oferta y demanda.  
e. Acciones promocionales en el punto de venta, este es uno de los formatos más 
comerciales. En estos eventos, la prioridad principal de las marcas es vender, y 
optimizar los resultados en el mismo punto de venta del producto.  
Pero a pesar de ello, las empresas son conscientes que los puntos de venta ya no son 
únicamente el sitio “dónde adquirir los productos”, sino que debe aportar algo más, el 
consumidor espera una nueva propuesta por parte de la marca, que le ofrezca un extra, 
una experiencia. De ahí la tendencia en alza de crear flagships store de determinadas 
marcas. El término flagship store o tiendas insignia son espacios innovadores que ofrece 
servicios adicionales, por lo tanto se aleja del punto de venta tradicional. Están creadas 
para ofrecer una experiencia de marca diferente, exclusiva, proactiva, interesante, 
entretenida y única al cliente. Siempre teniendo presente los valores que la marca 
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pretende transmitir.  
f. Eventos de formación a clientes. Las marcas tratan de aumentar sus ventas a 
base de ofrecer formaciones de alto nivel, sobre sus productos o servicios y sobre 
cómo los clientes y partners pueden trabajar mejor con ellos.  
g. Eventos de lanzamiento de producto. Las marcas intentan innovar en este 
aspecto, creando acciones de lanzamiento de producto cada vez  más creativas y 
novedosas, para sorprender y llamar la atención del público.  
h. Teambuildings con acciones RSC. Este término hace referencia a  “construcción 
en equipo”, es decir desarrollar eventos con un componente de responsabilidad 
social corporativa que fomentan las actividades en grupo.  
En lo que se refiere a la sostenibilidad y la RSC, tal como comentan en el Estudio de 
mercado 2013 del Grupo Evento Plus, en nuestro país se sigue viendo como un tema 
secundario, ya que se busca más el impacto que la responsabilidad social. Pero a pesar 
de ello, se están llevando a cabo eventos sostenibles y proyectos que impliquen 
realmente a sus stakeholders, porque las acciones de RSC ya no son solo una cuestión 
de imagen de empresa responsable sino que va más allá. El consumidor quiere que las 
empresas se impliquen y sean conscientes de la situación social actual.  
i. Eventos multisede en simultáneo, consiste en celebrar un evento de manera 
simultánea en varias zonas geográficas. Mediante la retransmisión en streaming 
se difunde en directo eventos desde cualquier lugar.  
j. Viajes de incentivo se convierten en la actualidad  en sales meetings incluyendo 
un componente de trabajo o de formación. A pesar de no ser un tipo de evento 
nuevo, reaparece incluyendo nuevas tendencias.  
k. Fiestas clandestinas, es un formato novedoso, transgresor y muy atractivo. Para 
ciertas marcas que presentan una necesidad imperiosa de comunicación y de 
encontrarse con su target resulta muy eficaz, además al ser un formato flexible en 
su ejecución permite llegar a cualquier lugar que le interese a la marca.  
Después de un breve recorrido por el sector, exponer el concepto de marketing 
experiencial, el término de evento, experiencia de marca, engagement en los eventos y 
demás conceptos referentes a estas cuestiones. En grandes líneas queda plasmado el 
panorama actual del sector y los antecedentes necesarios para abordar a continuación el 




6. DESARROLLO Y/O RESULTADOS  
Comparativa y análisis de los últimos cinco años (2010 – 2015) de la pasarela Cibeles 
de Madrid, ahora conocida como la Mercedes Benz Fashion Week Madrid. 
 
       6.1. ORIGEN, HISTORIA Y EVOLUCIÓN DE LA PASARELA CIBELES  
En primer lugar realizaré un pequeño repaso de la Madrid Fashion Week, su historia, 
sus diferentes ediciones y en grandes rasgos su evolución en el tiempo. Aunque el 
análisis en profundidad tratará de las últimas diez ediciones del año 2010 a la 
actualidad.  
Desde la antigua Pasarela Cibeles hasta la actual Mercedes-Benz Fashion Week 
Madrid han trascurridos treinta años, “tres décadas de trayectoria, en las que la pasarela 
madrileña ha venido demostrando ser la plataforma de promoción indispensable para el 
sector de la moda española en su conjunto, convirtiendo a Madrid en una de las grandes 
capitales internacionales de la moda.” (MBFWM, 2015) 
 
6.1.1. Inicios y primeras ediciones 
La Pasarela Cibeles nace en febrero de 1985. La primera edición se celebró en una 
carpa del circo de Teresa Rabal situada en la Plaza de Colón (Madrid). Allí, entre el 28 
de febrero y el 2 de marzo de 1985 seis diseñadores afincados en la capital presentaron 
sus colecciones: María Moreira, Antonio Alvarado, Manuel Piña, Jorge Gonsalves, 
Domingo Córdoba y Jesús del Pozo. Sin disponer de apenas recursos, ni infraestructuras 
pero con una filosofía clara: “convertir a la Pasarela en plataforma abierta a todos los 
creadores españoles con diseño de calidad y garantía de respuesta comercial, pero 
siempre centrados en la moda Mujer.” (MBFWM, 2015) 
Solana (2014), directora de la actual Mercedes Benz Fashion Week Madrid y pieza 
clave en esta pasarela desde sus inicios, cuenta como surgió la idea: “En octubre de 
1983, yo asumí la subdirección general de prensa y relaciones públicas en Galerías 
Preciados. En ese momento, surgió la idea de hacer un desfile en el Museo de Arte 
Contemporáneo con los cuatro diseñadores –Francis Montesinos, Paco Casado, Nacho 
Ruiz y Manuel Piña– con los que trabajábamos en Galerías en lo que se denominaba 
Espacio de Creadores. Poco tiempo después, el entonces presidente de la Comunidad, 
Joaquín Leguina, y el Ministerio de Industria deciden formar un Comité de Moda con 
un total de siete personas, entre las que estaba yo, y organizar una pasarela dos veces al 
año, en febrero y en septiembre.”  
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Por tanto, esta iniciativa surge cuando la Comunidad de Madrid junto con el 
Ministerio de Industria y Energía decide crear un Comité de moda para organizar y 
coordinar las presentaciones de diseñadores de moda femenina de alto diseño. 
Aprovechando la celebración del Salón Internacional de Moda de Madrid (MOMAD), 
se pretendía dar la oportunidad a los diseñadores españoles que comenzaban su 
andadura en la moda, de mostrar sus trabajos al público.  
Después del éxito cosechado y de la gran aceptación del público, el año siguiente 
aumenta el número de diseñadores que mostraron sus colecciones y la Pasarela Cibeles 
se celebra en el Museo del Ferrocarril. Los organizadores seguían apostando para 
mejorar y crear una sólida marca de moda española. En las ediciones sucesivas este 
acontecimiento ocupó diferentes emplazamientos de la capital como la Casa de Campo, 
el Palacio de Congresos y Exposiciones de Madrid ó el Parque Ferial Juan Carlos I. La 
pasarela madrileña fue cambiando de ubicación hasta que en el año 1996 IFEMA se 
hace cargo de su organización, financiación y en definitiva, toma las riendas del 
certamen de moda. IFEMA ha sido el enclave de la semana de la moda madrileña desde 
hace casi veinte años. Excepto en septiembre de 2006 cuando la Pasarela Cibeles se 
trasladó temporalmente al Parque del Buen Retiro, allí mismo se desarrollaron tres 
ediciones.  
Solana (2014) comenta que las primeras ediciones estuvieron marcadas por ese 
carácter errático, frenético pero ilusionante a la vez; “La organización era algo muy 
complicado porque no teníamos práctica, y además tuvimos continuos cambios”. En los 
inicios todo era muy complicado, porque diseñadores y organizadores desconocían 
cómo funcionaba y se organizaba un desfile de estas características, las dificultades que 
presentaba, las infraestructuras necesarias para llevarlo a cabo, etc. Además no se 
contaba con suficientes recursos económicos, y eran los propios diseñadores los que 
tenían que llevar a sus modelos, estilistas, maquilladores… para que el desfile tuviera 
éxito.  
A pesar de todas estas dificultades, el sector de la moda en España evolucionaba a 
pasos agigantados. Fue entonces, cuando emergieron en nuestro país una generación de 
grandes diseñadores, que actualmente son referentes en el sector, como Roberto Verino, 
Francis Montesinos, Adolfo Domínguez, Agatha Ruiz de la Prada… Cabe destacar dos 
diseñadores, Antonio Alvarado y Jesús del Pozo, que mostraron sus colecciones en el 
primer desfile de 1985 y tras treinta años de recorrido profesional mantienen viva su 
marca y continúan alcanzando éxitos a nivel internacional con sus colecciones.    
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6.1.2. Datos relevantes de su historia (Cronología)  
1985 (febrero):  Nace la pasarela madrileña, denominada “Pasarela de Diseñadores”. 
1986 (febrero): Se incorpora a la pasarela el primer Salón Cibeles, como 
complemento de difusión comercial de calidad. Se comienza a llamar Pasarela Cibeles. 
1986 – 1996: La Pasarela Cibeles va cambiando de ubicación (la Casa de Campo, el 
Palacio de Congresos y Exposiciones de Madrid ó el Parque Ferial Juan Carlos I). 
1985 (septiembre): Francis Montesinos muestra su colección en la Plaza de toros de 
Las Ventas. Su desfile se convierte en todo un espectáculo, las modelos mostraron sus 
diseños en el coso, 12.000 espectadores estaban presentes, evocaciones folclóricas, 
fuegos artificiales, actores a modo de acomodadores…  
 














Fuente: ELPAÍS  
A principios de los años ´90 los diseñadores más solventes pagaban grandes sumas de 
dinero por contar con la presencia de modelos internacionales.  Era la época de las “top 
models” y su aparición cotizaba en alza en cualquier desfile que se apreciase. Estos 
diseñadores pretendían que las supermodelos mostraran sus colecciones con el 
propósito de centrar la atención de los medios y diferenciarse del resto de firmas de la 
Pasarela Cibeles.  
1992: Loewe presenta su colección a través de grandes modelos como Naomi 
Campbell, Linda Evangelista y Karen Mulder.  
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1993: Javier Larrainzar, contrata a Kate Moss para cerrar su desfile.  
1995: Victorio & Lucchino consigue que las supermodelos Elle Macpherson y 
Naomi Campbell desfilen con sus creaciones de aire andaluz.  















               Fuente: ELPAÍS 
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1996 (febrero): IFEMA se hace cargo de la organización y financiación  de la 
pasarela Cibeles.  
1999: Un grupo de diseñadores formado por Jesús del Pozo, Roberto Verino, 
Antonio Pernas, Ángel Schlesser, Modesto Lomba y Elio Berhanyer, crearon la 
Asociación Creadores de Moda de España (ACME). Decidieron mostrar sus colecciones 
alejados de la Pasarela Cibeles hasta el año 2002. ACME se trata de una organización 
profesional  sin ánimo de lucro, que sigue vigente en la actualidad y “trabaja para 
defender los intereses de la creación de moda en España, ofreciendo herramientas para 
aumentar su competitividad” tal como afirman en su página web.  
2002 (septiembre): El diseñador David Delfín presenta su colección con un polémico 
desfile, una colección surrealista y una puesta en escena sorprendente. Pretendía hacer 
un guiño al régimen talibán, las modelos aparecieron en la pasarela ataviadas con sogas 
y velos que les cubría el rostro al completo. Este desfile tuvo una gran repercusión 
mediática y fue portada en todos los periódicos nacionales.   













2006 (febrero): Nace EGO, un nuevo espacio donde los nuevos creadores pueden 
presentar sus colecciones. Trata de apoyar el lanzamiento de talentos emergentes del 
diseño bajo el paraguas de la Pasarela Cibeles e impulsada por IFEMA. Su primera 
edición tuvo lugar en la Sala de Exposiciones Alcalá 31 de Madrid. Se desarrolló en dos 
jornadas, todos los desfiles en la primera y al día siguiente, la exposición y venta de la 
colección al público.  
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2006 (septiembre)  
a. La Pasarela Cibeles cambia de ubicación temporalmente y traslada su escenario 
de celebración al Parque del Buen Retiro, donde se desarrollaron tres ediciones.  
b. La organización de la Pasarela Cibeles toma medidas contra la delgadez de las 
modelos. Impide desfilar a todas aquellas con un Índice de Masa Corporal 
(relación del peso con la altura) inferior a 18. Esta medida fue imitada por otras 
grandes pasarelas internacionales.  
2008 (febrero) 
a. La pasarela Cibeles vuelve a celebrarse en IFEMA (Feria de Madrid). 
b. EGO se traslada a IFEMA y comparte espacio con la Pasarela Cibeles. Se 
integra esta plataforma de diseño joven en una jornada concreta dentro del 
programa de la pasarela.    
c. La Pasarela Cibeles acoge, por primera vez, a un diseñador extranjero.  
2008 (septiembre) 
a. La Pasarela Cibeles cambia de nombre e introduce la marca Cibeles Madrid 
Fashion Week, iniciando así una nueva etapa para la gran plataforma de la 
moda española. Con estas mejoras, se pretende reforzar el diseño nacional en un 
escenario internacional creando un nuevo y moderno formato de pasarela e 
integrando en fechas y espacios las propuestas de jóvenes talentos.  
b. Aumenta la superficie ocupada por la Pasarela Cibeles a 14.000 metros 
cuadrados.  
c. Se diseñan dos salas para desarrollar los desfiles: Cibeles y Neptuno.  
d. Aparece Cibelespacio, una zona expositiva con animación permanente dónde se 
desarrollan distintas actividades.  
2009 (septiembre): Regresa a las pasarelas madrileñas el diseñador gallego Adolfo 
Domínguez después de una década de ausencia.  
2010 – 2011.  La Pasarela Neptuno pasa a denominarse Pasarela Lancia, ya que esta 
marca se convierte en patrocinador oficial de este espacio.  
2012 (septiembre)  
a. La pasarela Cibeles pasa a denominarse Mercedes - Benz Fashion Week Madrid 
(MBFWM), cuando la marca alemana de automóviles Mercedes Benz se 
convierte en el principal patrocinador de la pasarela. Se incorpora a la red de 
pasarelas internacionales (Nueva York, Milán…) 
b. Inditex se incorpora como uno de los patrocinadores principales del evento. 
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2013 (septiembre) 
a. La pasarela abre sus puertas a Iberoamérica, y Perú fue el país invitado.  
b. EGO pasa a denominarse SAMSUNG EGO con la incorporación de Samsung 
como Socio Tecnológico. 
c. Cuenta con un programa off, que incluye los desfiles de tres diseñadores en 
distintos escenarios de Madrid. 
2014 (septiembre) 
a. Retransmisión de los desfiles en pantallas gigantes situadas en dos zonas 
emblemáticas de la capital.  
b. Coincidencia en fechas y lugar de celebración con los salones MOMAD 
Metrópolis, Salón Internacional de Textil, Calzado y Complementos; Intergift, 
Bisutex y MadridJoya.  
c. Portugal como país invitado.  
 
6.1.3. Organización y planificación del evento  
En sus inicios la organización y financiación del evento dependían directamente de la 
financiación del Estado. Pero desde el año 1996 cuando IFEMA acoge la celebración de 
la pasarela madrileña, asume la organización y financiación del evento. “IFEMA, como 
organizadora de la pasarela, asume el presupuesto de cada edición que puede rondar 
unos tres millones y la búsqueda de patrocinios, que pueden significar un 60% de ese 
presupuesto” (Solana, 2014).  
Por tanto, del total del presupuesto de cada edición de la Mercedes-Benz Fashion 
Week Madrid, que se sitúa alrededor de los tres millones de euros, del 60% se hace 
cargo los patrocinadores del evento, que en este caso principalmente son Mercedes-
Benz, Inditex y L´Oreal. El 35% lo asume IFEMA como empresa organizadora y el 5% 
restante corresponde a los diseñadores, que pagan un cantidad simbólica de 4.000 euros 
por participar y exponer su colección al público.  
MBFWM es el evento de moda por excelencia en nuestro país, y la mejor plataforma 
para hacer llegar el trabajo de los diseñadores al gran público, a la prensa y a los 
profesionales del sector. En los últimos años, IFEMA no solo se ocupa de la 
organización de la pasarela, se encarga de todo lo que rodea a la MBFWM. Desde la 
organización ofrecen muchas comodidades tanto para los diseñadores, como para la 
prensa o el público visitante. Además están pendientes de todos los detalles del evento; 
se encargan de controlar los desfiles en las dos salas de exposición, de Cibelespacio (el 
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área entre ambas pasarelas), de la plataforma EGO de jóvenes talentos, del backstage, 
de la elección de las modelos, etc. El diseñador solo se debe preocupar por su colección, 
del resto se encarga IFEMA.  
“Organizar una pasarela con 41 desfiles, con unas veinte modelos por desfile, 
durante seis días, cambios de vestuario, maquillaje, peluquería, en dos pasarelas, etc. 
Supone un reto de organización y coordinación de múltiples actores que además tiene 
una peculiaridad añadida: sin tiempo para ensayos.” (Lea, 2014). Resulta evidente que 
la organización de un evento con estas características conlleva un proceso de 
planificación previa, con muchos meses de duro trabajo.  
Al finalizar una edición, se comienza a pensar y organizar la siguiente, no hay 
tiempo que perder, porque son muchos los preparativos y las personas que hay que 
coordinar para alcanzar el éxito en la siguiente convocatoria.  
En primer lugar, IFEMA contacta con los diseñadores que han participado en las 
ediciones anteriores para concretar el número de creadores que están interesados en 
desfilar en la próxima edición. Una vez confirmados, se trabajan las fechas y los 
horarios para cuadrar el calendario de los desfiles. Acto seguido, comienzan a coordinar 
las reuniones de los diseñadores con los diferentes equipos de trabajo; peluquería y 
maquillaje, coordinación del backstage, montaje de la pasarela, los stands, técnicos de 
luz y escenografías, casting de modelos, catering... IFEMA está obligada a organizar 
concursos públicos para cubrir cada servicio de la pasarela.  
García (2014), de ESMA Proyectos (empresa que se encarga de la coordinación del 
backstage y los diseñadores en lo que respecta al casting y la dirección de los desfiles) 
cuenta que ellos se reúnen con los diseñadores y comienzan preguntándole sobre la 
colección y el concepto clave que les ha servido de inspiración. Todo ello, para conocer 
lo que se quiere transmitir en el desfile y el perfil de las modelos que mejor encajan con 
la idea. Con esta información la agencia se pone en marcha, seleccionan las modelos y 
preparan una primera propuesta de casting, dónde se recogen las fotos, medidas y 
curriculums de las modelos propuestas para dicho desfile. Este proceso se lleva a cabo 
con todos y cada uno de los diseñadores que participan en la pasarela madrileña.   
A parte de cerrar el casting, el diseñador debe concretar con el equipo de peluquería 
los peinados, estilismos y maquillajes que deben llevar las modelos en cada aparición.  
Tratar con la empresa correspondiente el tema de la escenografía y el diseño de la 
pasarela, cerrar los detalles de la producción del desfile, así como la iluminación y la 
música. Todo ello, se planifica y se controla en los meses previos al evento.  
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El timing previo al desfile viene marcado por los nervios y el estrés de la cuenta 
atrás. Los días antes se llevan a cabo las pruebas técnicas y se verifica que todo esté 
perfectamente preparado y controlado para que salga lo mejor posible.  
Unos dos días antes del desfile se realiza en el mismo taller del diseñador lo que se 
conoce como la “prueba de la colección”. Días antes también, se ve sobre la pasarela 
con el diseñador y los diferentes técnicos de luz y sonido los juegos de luces, tiros de 
cámara, la iluminación, la música que se llevará a cabo en el desfile, aunque todo esto 
se prueba sin las modelos presentes.  
En la MBFWM no hay posibilidad de realizar un ensayo general previo al desfile de 
cada diseñador, el tiempo entre desfile y desfile, y la apretada agenda de las modelos 
impide que se lleve a cabo un pase sobre la pasarela el día antes. Se realizan pequeños 
“mini-ensayos” donde las modelos practican las poses, se les explican las coreografías, 
los detalles… El día del desfile las modelos son citadas dos horas antes para maquillaje 
y peluquería. El fifiting final se realiza previo al desfile en los vestuarios que cada 
diseñador tiene en IFEMA. Y quince minutos antes del comienzo del desfile se coloca a 
las modelos, ya vestidas y preparadas, en fila según su orden de salida. Se les da los 
últimos retoques y las indicaciones precisas de cómo tienen que salir o si tienen que 
hacer algo en especial. El equipo técnico y demás personal, el día del desfile trabaja con 
poco tiempo y mucha presión, ya que entre un desfile y otro hay solo una hora y media 
de descanso. Aunque en Cibeles los desfiles alternan de una pasarela a otra, y así se 
consigue que desde que finaliza un diseñador hasta que arranca otro en esa misma 
pasarela transcurran cuatro horas. Ese es el tiempo que disponen para realizar todo los 
cambios de escenografía, ajustes de iluminación y sonido, organizar el seating y tenerlo 
todo listo para que el próximo diseñador muestre su colección con la idea que meses 











6.2. ANÁLISIS DE LA EVOLUCIÓN, LOS CAMBIOS EXPERIMENTADOS  
Y LAS NOVEDADES EN LAS ÚLTIMAS EDICIONES (2010 – 2015)  
 
A lo largo de este trabajo será analizado en profundidad las últimas diez ediciones de 
la pasarela madrileña, que han trascurrido entre 2010 y 2015. Este evento de moda se 
divide en dos ediciones al año, la primera en el mes de febrero para presentar la 
colección primavera - verano; y la segunda, en septiembre con la colección otoño-
invierno del año próximo.  
El análisis se centra en estas ediciones concretamente:  
 
Cibeles Fashion Week Madrid (51 edición): otoño – invierno 2010 / 2011 
Cibeles Fashion Week Madrid (52 edición): primavera – verano 2011 
Cibeles Fashion Week Madrid (53 edición): otoño – invierno 2011 /2012 
Cibeles Fashion Week Madrid (54 edición): primavera – verano 2012 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (55 edición): otoño – invierno 2012 /2013 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (56 edición): primavera – verano 2013 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (57 edición): otoño – invierno 2013/ 2014 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (58 edición): primavera – verano 2014 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (59 edición): otoño – invierno 2014/ 2015 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (60 edición): primavera – verano 2015 
Mercedes – Benz Fashion Week Madrid (61 edición): otoño – invierno 2015/2016 
 
En el cuadro - resumen que presento a continuación, expongo una serie de datos 
relevantes que atienden a cuestiones como patrocinadores, espacios, desfiles… Que se 






















DESFILES  Y DATOS DE 
INTERÉS 
 
51 EDICIÓN – Cibeles Fashion Week Madrid 
Otoño - invierno 2010/ 2011 (del 18 al 23 de febrero 2010) 
 







Asus BloggerSpace: Una 
nueva sección de bloggers  
dónde darán a conocer sus 
puntos de vista sobre los 
diseñadores participantes.  
 
Lancia, patrocinador de la 
pasarela a la que da nombre 





Un día más de pasarela. 
En la 1º jornada la pasarela EGO. 
Desfile solidario Lancia Think'in. 
 
Retorno a la MBFWM de los 
diseñadores Ion Fiz, María 
Escoté y Jesús del Pozo. 
Dos activistas del colectivo 
Igualdad Animal irrumpieron en 
un desfile para protestar contra 
el uso de pieles de animales.  
 
 
52 EDICIÓN – Cibeles Fashion Week Madrid 
Primavera – verano 2011 (del 17 al 22 de septiembre 2010) 
 




10 diseñadores EGO 
30 talentos exhiben 
sus creaciones en el 
Showroom de Ego. 
 
Visitan 60.000 personas 
Cibelespacio. 
Continúa "El Asus 
BloggerSpace". 
Lounge Bar de Cruzcampo 





Burger King se estrena como 
patrocinador oficial de la 
plataforma EGO. 
Antena Nova es la televisión 
oficial de la pasarela. 
Patrocinadores como: 
Nespresso, Milka Tendres, 
Adidas, Las Rozas Village, 
Nova, NTV, Solán de Cabras, 
 
Se crea la comunidad: Soy 
Cibelino 
 
1º Fashion Mob para elegir al 
chico y la chica con el look más 
cibelino.  
ClipDub oficial de Cibeles 
Madrid Fashion Week con el 
patrocinio de L`Oreal. 
 
 
Se mantienen la Pasarela Cibeles 
y la Pasarela Lancia. 
El EGO cumple 10 ediciones.  
David Delfin presenta su 
colección en New York y 
Amaya Arzuaga en París. 
SAR la Princesa de Asturias 
visita la pasarela Cibeles. 
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Stand de Hola.com, te 
permite vestir a una modelo 
como tu quieras. 
 
Nancy de Famosa, y Cannon. 
 
El público de todo el mundo 
puede seguir el evento en directo 
a través de la página web de la 
Televisión Nacional de España 
TVE1. 
 
53 EDICIÓN – Cibeles Fashion Week Madrid 
Otoño - invierno 2011/ 2012 (del 18 al 23 de febrero 2011) 
 











Bloggerspace cambia de 
patrocinador por Intel. 
 
Burger King continúa siendo 
el patrocinador oficial de la 
plataforma EGO y el 
impulsor del proyecto BK.  
 
 
Apuesta por las nuevas 
tecnologías y las redes sociales. 
Los desfiles se retransmiten en 
streaming directo, a través de la 
página web de CIBELES. 
Cibeles estrena blog propio. 
Se altera el orden; comienzan los 
diseñadores consagrados y cierran 
la edición la pasarela EGO. 
 
 




54 EDICIÓN – Cibeles Fashion Week Madrid 
Primavera – verano 2012 (del 16 al 20 de septiembre 2011) 
 
 




40 diseñadores EGO 
 
Primer Stand de Mercedes – 
Benz con actividades 
interactivas. 
Kissing Room patrocinado 




Benz, Absolut Vodka, ghd, 
esne, Converse, Rowenta, 
Showroomprivé, ZTE.  
 
 
Desfiles en directo 
www.cibeles.ifema.es 
Además  se ofrecerá 
programación permanente con 
entrevistas y reportajes. 
 
Los desfiles se desarrollan en la 
Pasarela Cibeles y la Pasarela 






II edición del concurso “Your 
Heineken World Fashion 
Cities”.  
Kelloggs recrea un taller de 
costura en Cibelespacio.  
CANON invita a vivir una 
experiencia fotográfica desde 
el aire. 




Divinity se estrena como 
televisión oficial. 





Nueva convocatoria de 
COOLPEOPLE en Cibeles. 
 
Presencia activa en Facebook, 
Twitter, y en el blog.  A partir de 
esta edición también estará en 
Tumblr y tuenti. 
 
EGO mantiene su día de 
celebración en la última jornada. 
 
 
“Programa off”: Seis 
diseñadores presentan sus 
colecciones en distintos 
escenarios de Madrid.  
 
Desfile “Rusia en Cibeles”, en el 




55 EDICIÓN – Mercedes-Benz Fashion Week Madrid 
Otoño - invierno 2012/ 2013 (del 1 al 5 febrero 2012) 
 
 




44 diseñadores EGO 
 
 
El Cibelespacio se mantiene  
como en pasadas ediciones, y 
las marcas patrocinadoras 
desarrollan actividades de 
ocio para los visitantes 
(sesiones de maquillaje, 
ruletas de premios…).  
Mercedes –Benz monta un 
stand interactivo con 
pantallas gigantes para seguir 
los desfiles.  
 
 
Mercedes-Benz se convierte 
en el principal sponsor de la 




La pasarela madrileña se coloca 
en el mapa de las pasarelas 
internacionales junto a Nueva 
York, Milán, Londres, Berlín o 
Tokio. Además abre el calendario 
de estas semanas de la moda. 
 
Pasarela Cibeles y Pasarela 
Neptuno se mantienen como las 
pasarelas principales de la 
MBFWM. 
 
Aristocrazy, la primera vez que 
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Livin, con diversas acciones y 
pantallas gigantes para  la 
retransmisión de desfiles, 
votación de looks y 
contenidos de moda. 
 
Mahou Cinco Estrellas 
patrocina la zona para los 
bloggers. 
 
Stand interactivo de las “Islas 
Canarias” como destino 
turístico. 
 
Ron Barceló estrena espacio 
propio en el nuevo Kissing 
Room de la pasarela 
madrileña. 
 
Inditex se incorpora como 
uno de los patrocinadores 
principales del evento. 
 
Mercedes-Benz, L’Oréal e 
INDITEX se convierten en 
los principales sponsors de la 
MBFWM. 
 
Otras marcas patrocinadoras 
en esta edición: Solan de 
cabras, Audemars Piguet, 
Flores y Floreros, Mahou, 
O!MyGood, Rowenta, 
Reymos 1918, Ron Barceló, 









Showroom de EGO: nueva 
decoración y diseño de espacios, 
un contenido, centrado 
exclusivamente en la exhibición y 
venta al público de colecciones 
textiles de creadores emergentes. 
 
Movistar dotará a la Sala de 
Prensa de los servicios más 
innovadores basados en las 
Tecnologías de la Información y 
las Comunicaciones. 
 
La Sala Clase A de la MBFWM 
acogerá la Mahou Collection 
1960-2012. 
 
1er desfile de la edición:  
DELPOZO, en el Parque El 
Capricho. 
 
Los desfiles de EGO repartidos 






57 EDICIÓN – Mercedes-Benz Fashion Week Madrid 
Otoño - invierno 2013/ 2014 (del 18 al 22 febrero 2013) 
 
5 jornadas de 






20 diseñadores en 
EGO. 
 
Sala Kissing Room; punto de 
encuentro que ofrecerá 
animación permanente a lo 
largo de toda la jornada, y no 
solo después del desfile como 
venía siendo habitual. 
Además muchas marcas 
tendrán su propio espacio en 
esta zona. 
 
Mahou Cinco Estrellas vuelve 
a ser, en esta ocasión, el 
patrocinador de la zona 
específica para bloggers 
 
Mercedes-Benz, L’Oreal e 
INDITEX siguen siendo los 
patrocinadores principales.  
 
Mahou Cinco Estrellas y 
Movistar, patrocinadores del 
evento. 
 
Colaboradores: Solán de 
Cabras, Schweppes, G’Vine, 
Truvia, Rowenta, Audemars 
Piguet y Gioseppo.  
 
 
Destaca la presencia de la 
plataforma eBay como nuevo 
colaborador de la pasarela. 
 
Mercedes Benz-Fashion Talent, 
nuevo premio para promocionar 
internacionalmente al mejor 
creador de la plataforma EGO. 
 
Seguir los desfiles en directo o en 
diferido, a través de 
www.mbfwmadrid.ifema.es 
 
Y, además, una completa 
programación con entrevistas a 
los protagonistas de cada jornada 
y diversos reportajes. 
 
La web de MBFWM se ha 
adaptado para que sea compatible 
desde cualquier dispositivo 
Smartphone y Tablet. 
 
 
Coincidirá en fechas con la 
pasarelas de Londres y Milán. 
 
Las dos salas de desfiles se 
denominarán “Sala Mercedes-
Benz” y  “Sala Bertha Benz”. 
 
El programa off, incluye los 
desfiles de tres diseñadores en 
distintos escenarios de la capital. 
 
Mahou Urban Collection por 
Bimba, es un nuevo concepto de 
desfile, una pasarela de moda 




58 EDICIÓN – Mercedes-Benz Fashion Week Madrid 
Primavera – verano 2014 (de 13 al 17 septiembre 2013) 
 
 





Incorporación de Samsung 
como Socio Tecnológico a la 
de EGO, que pasa a  
 
 
Samsung y Solán de Cabras, 
se incorporan como nuevos  
patrocinadores del evento. 
 
 
La pasarela se abre a 




II Edición del desfile Mahou 












Showroom de Samsung EGO, 
mantiene su renovado 
concepto centrado en la 
exhibición y venta al público 






Nuevas marcas colaboradoras 




Ifema realiza un programa de 
prensa invitada extranjera. 
 
Apuesta por las redes sociales y 
las nuevas tecnologías. Cobertura 
online, minuto a minuto a través 
de Facebook  y Twitter. 
 
Los desfiles se pueden seguir en 
directo, a través de su web en el 




Incorporación de Juan Vidal 
(diseñador EGO) en la 
MBFWM. 
Ausencia del diseñador David 
Delfín. 
 
Programa off, que incluye los 
desfiles de tres diseñadores en 
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Otoño - invierno 2014/ 2015 (14 al 18 de febrero 2014) 
 
 











El Kissing Room contará con 
atractivos ambientes y con 
marcas como Mahou, Solán 
de Cabras… 
 
Mahou Cinco Estrellas será, 
una vez más, el patrocinador 





Son diecisiete las firmas que 
apoyan con su presencia esta 




como:  Oral-B 3D White 
Luxe, Truvía,  Pons Quintana, 
Lord Wilmore, Esden 
Business School y Kleenex. 
 
 
La gran novedad es la celebración 
conjunta de la pasarela MBFWM 
y el salón internacional de textil, 
calzado y complementos, Modad 
Metropolis. 
Cobertura online a través de las 
redes sociales de la MBFWM 
(Facebook y twitter), además de 
su canal MBFWM TV para 
visualizar los desfiles y demás 
contenidos de moda. 
 
Programa off, que incluye los 
desfiles de cuatro diseñadores en 
distintos escenarios de Madrid. 
 
Desfile de la I edición del 
Premio Samsung EGO 
Innovation Proyect, orientado a 
becar proyectos de tecnología 
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cumple 30 años. 
 












Madrid acoge por primera 
vez un ciclo de masterclass en 
el Cibelespacio:  The School 
of Fashion  Mercedes-Benz. 
 
 
La pasarela cuenta con un 
importante apoyo del sector 
privado,  18 patrocinadores 
colaboran en esta edición. 
A parte de los habituales,  
hubieron nuevas 
incorporaciones como Kaiku 
Caffe Latte, Sims4, Coca- 
Cola Iberian Partners, 
KALEOS, Elephant &Castle, 




Se incluye un día más de 
pasarelas en esta edición. 
Portugal como país invitado.  
 
La MBFWM vuelve a coincidir en 
fechas y lugar con la celebración 
del Momad Metrópolis, Salón 
Internacional de Textil, Calzado y 
Complementos,   y las ferias 
Intergift, Bisutex y MadridJoya. 
Como es habitual una cobertura 
online a través de las redes 
sociales de la MBFWM y del  
canal MBFWM TV. 
 
El programa off, incluye los 
desfiles de tres diseñadores en 
distintos escenarios de Madrid. 
 
Pasarelas a la calle con la 
retransmisión de los desfiles en 
pantallas situadas en enclaves 
emblemáticos de Madrid (Platea 
Madrid y Conde Duque).  
 
Destacan algunos desfiles como 
el de Desigual con la presencia 
de Alessandra Ambrosio. El 
desfile de Duyos, convierte la 
pasarela en un espectáculo de 
danza, etc.  
 
 
61 EDICIÓN – Mercedes-Benz Fashion Week Madrid 
Otoño - invierno 2015/ 2016 (del 6 al 11 de febrero 2015) 
 
 





G'Vine da un toque chic 
francés al Kissing Room a 
través de un revolucionario 
concepto decorativo.  
 
 
La pasarela registra récord de 
patrocinadores, con  un total 




Nace el Mercedes-Benz Fashion 
Club, un club donde se llevan a 
cabo exposiciones, colecciones de 
moda, arte y música en directo. 
 
 
Esta edición de Mercedes-Benz 
Fashion Week Madrid incluye 
tres destacadas incorporaciones 
—The 2nd Skin Co., Leandro 
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Oral-B crea el Smiling Room,  
un punto de encuentro para 
las sonrisas, los diseñadores, 
celebrities, clientes, 
invitados  y visitantes 
(#sonreirestademoda) 
 
Muchas de las marcas que 
colaboran en la MBFWM han 
creado en esta edición 
espectaculares espacios, que 
ofrecen diversas actividades 
para los asistentes;  L’Oréal 
Paris permite posar ante un 
fotógrafo profesional; Kaiku 
Choco Latte sorprende con 
dobles de famosos; Cola 
Dress Coke y su concurso de 
diseño; Kleenex con su 
concurso de selfies; Solán de 





Así, Mercedes-Benz, L’Oréal 
Paris, INDITEX son sus 
patrocinadores principales, y 
Samsung, Solán de Cabras, 
Movistar y G’Vine, los 
patrocinadores del evento. 
 
Además, apoyan este 
certamen, Cervezas Alhambra 
Reserva 1925, Schweppes, 
Swarovsky, Lavazza, Coca-
Cola, Oral B 3DWhite Luxe, 
Rowenta, Venus Concept, 
Kaiku Choco Latte, Mustang 
y Fashion TV, entre otras. 
 
 
La pasarela continúa con su 
cobertura online a través de las 
redes sociales de la MBFWM y 
del  canal MBFWM TV. En esta 
edición cuentan con una red social 
nueva, Instagram. 
 
Portugal es el país invitado, como 
en la pasada edición.  
 
Esta edición de MBFWM 
coincide de nuevo con Momad 
Metrópolis, Salón Internacional 
de Textil, Calzado  y 
Complementos. 
 
Cano y Esther Noriega—, que 
aportan valor y riqueza creativa 
a esta plataforma. 
 
Madrid mantiene la apertura de 
la pasarela a la ciudad. Sus 
desfiles se retransmitirán en las 
pantallas situadas en el 
multiespacio de ocio 
gastronómico Platea Madrid, en 





6.2.1. De la Pasarela Cibeles a la Mercedes Benz Fashion Week Madrid   
En estos últimos cinco años de la pasarela de moda española, sin lugar a dudas uno 
de los hechos más significativos tuvo lugar en 2012 (55 edición) cuando este evento 
cambia de nombre. Pasa de llamarse Cibeles Madrid Fashion Week, conocida por 
muchos como la Pasarela Cibeles, a denominarse Mercedes-Benz Fashion Week Madrid 
(MBFWM).   
La pasarela adquiere este naming cuando la marca de automóviles alemana Mercedes 
Benz se convierte en el principal patrocinador de la semana de la moda madrileña. Con 
su patrocinio se adquiere una mayor repercusión fuera de nuestras fronteras, ya que la 
pasarela española afianza su situación a nivel internacional junto a otras grandes 
pasarelas de primer nivel. Y por otro lado, supone una aportación económica relevante 
para el desarrollo de la organización y producción de este evento de moda. Además 
Mercedes Benz con esta alianza pretende fortalecer en el mercado español su asociación 
con los valores del mundo de la moda y de las nuevas tendencias. Es relevante destacar 
que ambas marcas, tanto la Pasarela española como Mercedes-Benz se han preocupado 
a lo largo de su trayectoria de construir una buena reputación y una imagen asociada a 
valores afines con la exclusividad, el diseño, la elegancia, la innovación o la 
sofisticación.  
La directora Cuca Solana (2011) reconoce que desde la organización de la pasarela 
sienten cierta pena al perder la marca Cibeles. “Pero lo importante es entrar en el 
circuito internacional de la mano de esta nueva marca y que la prensa extranjera diga: 
Mira, en Madrid hay otra Mercedes Fashion Week. Lo de Cibeles puede sonarles más 
local”.  
La pasarela madrileña se ha hecho un lugar propio en el circuito de la moda. Sobre 
todo, a partir del 2012 cuando Mercedes - Benz apuesta por nuestro país e introduce la 
pasarela madrileña a su tour internacional de fashion weeks alrededor del mundo. Esta 
marca lleva años revolucionando la denominación de las pasarelas de medio mundo. 
Comenzó en 2001 con el patrocinio de la pasarela más internacional, la Fashion Week 
de Nueva York. A partir de ese momento ha apostado por patrocinar las semanas de la 
moda de otras ciudades como Berlín, Milán, París, Londres, Buenos Aires, México, 
Tokyo, Miami, Australia, Estambul, Budapest, Zurich, etc. 
El cambio de naming vino unido al cambio de logo e imagen corporativa. En 2012 se 
tuvo que abandonar la referencia visual que hasta entonces se había utilizado para 
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identificar la marca de la pasarela madrileña. Se trataba de un logo que jugaba con el 
color fucsia y gris, con letras irregulares (la “A” no llegaba a estar completa, la “I” era 
más larga que el resto) e incorporaba la referencia de EGO, la plataforma de jóvenes 
talentos. El logo actual es más sobrio, siguiendo la estética visual de Mercedes Benz de 
sencillez y elegancia, utiliza una tipografía con un carácter más serio y aparece en la 
parte superior el símbolo de la estrella tan característico de esta marca. En definitiva, el 
cambio a lo que imagen visual se refiere fue bastante notable.  
 


























                                               Fuente: IFEMA 
6.2.2. Nuevos espacios  
A lo largo de todos estos años, la pasarela madrileña ha experimentado muchos 
cambios en cuanto a espacios se refiere; se han creado nuevas áreas de exposición, se 
han incorporado espectaculares espacios patrocinados por las marcas que participan en 
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la MBFWM, algunos de ellos han cambio de denominación, otros han experimentado 
cambios sustanciales en su escenografía y decoración, etc. 
Desde 2008, cuando se introduce la marca Cibeles Madrid Fashion Week se inicia 
una nueva etapa en la gran plataforma de moda española, se crea un nuevo concepto de 
pasarela más moderno y actual; aumenta su superficie, comparte espacios con la 
plataforma EGO, aparece Cibelespacio (una nueva zona expositiva) y se diseñan dos 
salas para llevar a cabo los desfiles.  
 
 Showroom de EGO  
EGO nació en 2006 con el propósito de “dar a conocer nuevos diseñadores que 
entendieran la moda como una forma de expresión, como una disciplina artística que 
forma parte de la cultura de su tiempo, con la justificación final de llegar a la calle, ser 
aceptada por la sociedad y continuar así el camino de la evolución descubriendo nuevos 
estilos, tendencias innovadoras…” tal como dicen desde IFEMA (2015). En definitiva, 
hace referencia a la plataforma de jóvenes talentos de la moda que se desarrolla en el 
marco de la MBFWM desde el año 2008. EGO considera que los diseños cobran vida 
cuando la prenda se pone a la venta y por tanto, que el proceso de creación finaliza en la 
calle. Por este motivo, los jóvenes diseñadores, a parte de mostrar sus colecciones en la 
pasarela (a través de desfiles dobles), muestran sus creaciones en un espacio con venta 
directa al público, el conocido Showroom de Ego.  
A lo largo de éstas diez ediciones analizadas han sido muchos los talentos 
emergentes que han mostrado sus trabajos en este espacio, y además algunos, como 
Juan Vidal por ejemplo, han conseguido mostrar sus colecciones en la gran pasarela de 
MBFWM. También han surgido cambios respecto a los patrocinadores de este espacio; 
en el 2010 (edición 52), Burger King se convierte en el patrocinador oficial de la 
plataforma EGO, además de su sponsorización incluía una beca que subvencionaba la 
internacionalización de un diseñador EGO a través del Proyecto BK. Desde la 58 
edición (septiembre 2013), EGO incorpora a Samsung como socio tecnológico de esta 
plataforma y pasa a denominarse SAMSUNG EGO. A partir de este momento, se 










 Salas de exposiciones o “Pasarelas” 
IFEMA cuenta con dos salas dónde se desarrollan de manera alterna los desfiles. En 
2008 cuando se crearon estos espacios, la pasarela principal recibía el nombre de 
Pasarela Cibeles y la otra era conocida como Pasarela Neptuno.  
En la 51 edición (febrero 2010) la Pasarela Neptuno cambia de denominación por 
Pasarela Lancia debido a que la marca de automóviles se convierte en el patrocinador 
oficial de dicha pasarela. Este patrocinio duró hasta septiembre de 2011 (54 edición) 
cuando la segunda pasarela del certamen de moda recupera su nombre anterior, 
Pasarela Neptuno.  
En febrero de 2012 (55 edición) cuando la marca de automóviles alemana Mercedes 
Benz se convierte en el patrocinador oficial del evento, y pasa a denominarse Mercedes 
- Benz Fashion Week Madrid. Ambas pasarelas mantienen su nombre durante varias 
ediciones; Pasarela Neptuno y Pasarela Cibeles, ésta última conserva su hegemonía 
como la principal pasarela de moda. Hasta que en febrero de 2013 en la 57 edición de la 
MBFWM las dos salas de desfiles toman el naming de su patrocinador oficial. La 
reconocida pasarela Cibeles pasa a denominarse Sala Mercedes-Benz y la otra, Sala 
Bertha Benz en referencia a la esposa de Carl Benz, fundador de la marca. En la última 
edición de la MBFWM de febrero 2015 ambas salas mantienen dicha denominación.  
Imagen 8. Captura de pantalla del Programa de desfiles de la edición 61 de la MBFMW 
 
Fuente: IFEMA  
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 CIBELESPACIO  
Cibelespacio es un espacio expositivo de la MBFWM creado en 2008, la antesala 
que rodea las dos pasarelas del evento madrileño. Supone una zona de encuentro con 
animación permanente entre desfile y desfile para los asistentes, bloggers, celebrities, 
prensa o invitados en general. Las marcas patrocinadoras de la pasarela mantienen una 
participación activa en este espacio para relacionarse con sus públicos. Aprovechan la 
afluencia de gente a este evento para mostrar en forma de stand sus novedades, ofrecer 
experiencias fashion, desarrollar diferentes actividades, degustaciones, demostraciones 
de producto, venta de creaciones exclusivas por parte de los jóvenes diseñadores, etc.  
A lo largo de estas últimas diez ediciones, han sido muchas y de diversos sectores las 
marcas que han participado en este espacio, ofreciendo experiencias únicas a los 
asistentes y creando secciones patrocinadas. Sobre todo, en las últimas ediciones las 
marcas han intentando integrar al público con acciones más participativas que generen 
vínculos entre ellos y las marcas. Comentaré algunas áreas que han ido evolucionando a 
lo largo del período analizado, ya que durante las últimas diez ediciones han sido 
innumerables las marcas que han participado en este espacio.  
En la 51 edición (febrero 2010) se crea la nueva sección de bloggers de la MBFWM 
patrocinada por Asus "El Asus BloggerSpace", donde reconocidos bloggers de nuestro 
país opinan y ofrecen su particular punto de vista de los diseñadores participantes. Hasta 
que en la edición 53, la sección de bloggers (BloggerSpace) pasa a ser patrocinada por 
la marca informática Intel. Pero esta sección cambia de nuevo en la edición 57, cuando 
Mahou Cinco Estrellas se convierte en el patrocinador oficial, hasta la fecha, de esta 
zona específica para los bloggers.  
El Kissing Room de la actual MBFWM supone el espacio de socialización entre los 
asistentes a la cita con la moda más importante de nuestro país. Es el lugar más 
exclusivo donde los diseñadores, invitados y prensa acuden después de cada desfile para 
intercambiar opiniones, recibir felicitaciones… En definitiva, se convierte en el lugar 
idóneo para vivir la moda en primera persona. Son muchas las marcas que edición tras 
edición, patrocinan este espacio ofreciendo al público sus productos y generando 
experiencias de marca. Absolut Vodka en la edición 52, diseña el espacio inspirándose 
en su nueva botella Mode Edition utilizando el concepto de prismas de cristal “para ver 
y ser visto”, por primera vez pasa a ser un lugar lúdico - interactivo contando con dos 
áreas destinadas al disfrute del público; Absolut Mirror, un espejo con alma donde los 
visitantes recibían un veredicto sobre su look y Absolut Photobooth, basado en el 
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concepto de fotomatón donde los asistentes inmortalizaban su visita a este evento. A 
partir de la edición 56, la sala Kissing Room ofrece un ambiente permanente a lo largo 
de cada jornada, no solo después de cada desfile. Los patrocinadores crean espacios 
cada más atractivos, cuentan con la presencia de marcas tan reputadas como Mahou 
Cinco Estrellas, Ron Barceló, G’Vine, Shweppes, Solán de Cabras… En la 60 edición, 
G´Vine y 1974 Tonic Water desarrollaron en cada jornada un espectacular acting 
painting en directo con la composición de distintos cocktails, y además daban la opción 
de que el visitante personalizara su propio cocktail. Esta misma marca, en la última 
edición de la pasarela crea una acción que requería la intervención del espectador para 
que visualizara una creación anamórfica del artista Chop. Además el público podía 
encontrar marcas como Alhambra Reserva 1925 con su hashtag #artepordescubrir, 
Schweppes   con su GinTonic “Haute Couture” inspirado en las últimas tendencias de 
moda, entre otras.   
En la edición 54, Mercedes-Benz fue la primera vez que participó en la pasarela 
madrileña como patrocinador, su primer stand en Cibelespacio ofrecía diversas 
actividades interactivas. Pero es en la edición 55 cuando se convierte en el sponsor 
principal de la pasarela, a parte de dar el nombre (MBFWM) crea una de las secciones 
más importantes de Cibelespacio, Mercedes-Benz Livin. En este espacio se colocan 
pantallas gigantes para retransmitir los desfiles, incluyen contenidos extras como 
entrevistas con diseñadores y modelos en directo, votación de looks, contenidos de 
moda, crean experiencias virtuales e interactivas... Además desarrollan acciones 
conjuntas con diseñadores participantes en la MBFWM. Algunas de ellas como  “Un 
diseñador en mi Clase A” permitía al asistente grabar un vídeo-recordatorio por la 
pasarela dentro del nuevo clase A con la compañía virtual de algún diseñador de la 
MBFWM como copiloto. O la colaboración especial con David Delfín que decoró el 
nuevo modelo clase A. Y un sin fin de acciones que la marca ha ido desarrollando a lo 
largo de todos estas ediciones. Destacando en esta última edición de febrero 2015, que 
se inaugura el Mercedes-Benz Fashion Club, un espacio único que acoge exposiciones, 
colecciones de moda, arte y música en directo. Un importante punto de encuentro para 
todos los amantes de la moda y las tendencias que acuden a la pasarela madrileña.  
L´Oreal Paris es uno de los sponsors principales de la pasarela, junto con Mercedes 
Benz e Inditex. Su stand en Cibelespacio supone una visita obligada para todos los 
asistentes al evento. Edición tras edición, la marca de cosméticos está presente en este 
espacio ofreciendo pruebas de maquillaje, manicura, peinados, organizan talleres de 
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belleza, consejos y trucos de profesionales del sector, presentan sus nuevos productos, 
etc. En la edición 55, la marca sorprende con una nueva aplicación para móvil The 
Color Genious que aconseja que tonos son los que más favorecen a cada visitante 
dependiendo de la ropa que lleve. En la edición de septiembre del 2014, los coaches de 
la firma organizan un concurso en redes sociales #instatruco que anima a los visitantes 
a que graben su truco de belleza y lo cuelguen en la red.  
Además de los principales sponsors de la pasarela, son muchos los patrocinadores de 
la MBFWM que tienen un stand propio en este espacio y que a lo largo de las ediciones 
pretenden sorprender al visitante con espectaculares acciones, ejemplo de ello son… 
a. En la edición 52, uno de los espacios más llamativos fue el Lounge Bar de 
Cruzcampo Light. Algunos diseñadores españoles crean diseños en exclusiva 
para la marca, que luego se mostraron en la pasarela a través de modelos 
desnudas con la técnica del body painting. Además todo aquel que se acercara a 
este espacio podía tatuarse diseños en exclusiva creados por modelos o por los 
propios diseñadores de la MBFWM.  
b. En la 54 edición, Kelloggs se encarga de recrear un taller de costura Taller 
Special K. La marca crea un concurso para elegir el “vestido special K Cibeles 
Madrid Fashion Week”. En esta misma edición, Canon sorprende a los visitantes 
invitándoles a vivir una experiencia fotográfica, eran retratados por un fotógrafo 
profesional en un photocall en 3D que los integraba en el Madrid “desde el 
aire”.  
c. En la 55 edición la marca turística Islas Canarias, bajo el eslogan “Islas Canarias 
está de moda” estuvo presente en el Cibelespacio con un llamativo stand 
interactivo. En este espacio, los visitantes eran fotografiados junto a una 
recreación de las playas más paradisiacas de las islas, podían conseguir viajes, 
ser protagonistas de un reportaje donde cada uno contaba sus experiencias, sus 
rincones favoritos, etc. 
d. En la edición de septiembre 2014, Solán de Cabras en su stand forma un árbol  
de los sueños, cada visitante escribía un sueño en el interior de una botella y lo 
colgaba del árbol.  
e. En la última edición (edición 61) de la MBFWM el stand de Oral-B se convierte 
en el smiling room de la pasarela, un lugar de encuentro en el que diseñadores, 
visitantes y medios comparten sonrisas bajo el hashtag #sonreirestademoda. 
Otra marca que apuesta por la felicidad, el buen humor y el optimismo se trata 
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de Kaiku Choco Latte, que apuesta por sorprender a los asistentes con la 
presencia de dobles de las personalidades más conocidas del sector de la moda 
para que se puedan fotografiar con ellos, un photocall interactivo para 
personalizar selfies o ilustradores profesionales, todo ello bajo el hashtag 
#MiMomento. 
 
6.2.3. De desfiles de ropa a pasarelas/espectáculos  de moda  
La pasarela para muchos expertos del sector, es la mejor herramienta de 
comunicación para las marcas de moda. En palabras de Soloaga (2000) “Es una ocasión 
única de convertir sus creaciones en imágenes portadoras del mensaje de la casa: bien 
gestionadas esas imágenes explicarán, sin necesidad de palabras, la propuesta del 
diseñador. La pasarela encierra un potente material informativo, que va más allá de una 
fotografía estática, al ser una puesta en escena en vivo”. Es el evento que la moda 
utiliza para hacerse visible en la sociedad de forma rápida y memorable: “… allí en 
quince minutos puedes transmitir todo lo que quieres. Allí enseñas el trabajo del 
diseñador y de todo su equipo. La pasarela tiene cosas a favor y en contra. A favor es 
que creas un gran impacto. Tienes una pasarela, maniquíes, luces, maquillaje, pelos, 
accesorios y puedes crear una atmósfera y música para transmitir el espíritu que se 
quiere. Esto es irrepetible. En contra, que es efímera y su duración es muy breve, por lo 
que hay que seguir alimentando el recuerdo con otras herramientas de comunicación”.   
A lo largo de los treinta años de historia de la Pasarela Cibeles, han sido muchísimos 
los diseñadores que han mostrado sus trabajos arriba de la pasarela. Algunos de una 
forma más convencional y otros generando cierta repercusión, como el comentado 
desfile de David Delfín de 2002 en el cual las modelos aparecieron ataviadas con 
cuerdas, sogas, semidesnudas y con el rostro tapado.  
Los diseñadores que participan en la MBFWM son conscientes que una pasarela no 
es un simple desfile de ropa, sino que se trata de un evento de corta duración que debe 
mostrar la colección y el trabajo de meses, apoyándose en un concepto concreto, el cual 
haya inspirado la colección. Buscan impactar al público (periodistas, bloggers y 
asistentes) no solo por las prendas y la colección, sino también con una puesta en escena 
innovadora. En estas últimas diez ediciones, algunos diseñadores han convertido la 
pasarela en verdaderos espectáculos de moda, con montajes cada vez más visuales y 
apoyándose de las nuevas tecnologías con el objetivo de integrar al espectador en el 
universo de la colección. Mencionaré algunos desfiles a modo de ejemplo: 
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Otoño - invierno 2012/ 2013: Aristocrazy, se convierte en la primera firma de joyería 
que desfila en Cibeles. Su puesta en escena fue todo un espectáculo futurista, al 
transformar el fondo del decorado en un gigante “videowall” que simulaba un templo 
cibernético acompañado de la voz de Nawja Nimri. Esta misma marca vuelve a 
sorprender en la colección otoño – invierno de 2014/2015 con una gran estructura de 
acero, superficies de cristal, haces de luz, y todo ello junto con una increíble música.  
 














                             Fuente: ELPAÍS 
Primavera – verano 2014: El diseñador valenciano Francis Montesinos presenta su 
colección ‘Pura Vida’, inspirada en Miguel de Molina. Convierte el desfile en un 
espectáculo de aire andaluz, con un gran abanico de flores y música en directo por un 
grupo flamenco.   








 Fuente: Club de 
caballeros 
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Colección primavera - verano 2015: Juan Duyos presenta su colección “Siete Islas” 
inspirada en las Canarias, convirtiendo la pasarela en un espectáculo de danza. Una 
veintena de bailarinas del Ballet Nacional de España ejercen como modelos, y lucen los 
trajes del diseñador en tres actos.  
 
Imagen 11. Desfile Juan Duyos en la MBFWM 
 
Fuente: GlobalFlamenco 
En el desfile de Andrés Sardá se recrea un vuelo muy sexy para presentar su 
colección de ropa de baño. Con la compañía aérea “Andrés Sardá Airlines” se emprende 
el desfile que emulaba un concurso de belleza. A través de trajes regionales recorre  
diferentes lugares del mundo.  
Imagen 12. Desfile Andrés Sardá, colección primavera verano 2015 
Fuente: VOGUE  
 63 
La diseñadora Pepa Salazar en la Pasarela Samsung EGO presenta su colección 
“Hyperdry”, en la que los tejidos cambian de color al ponerse en contacto con líquidos y 
al repeler el agua y la pintura. Para ello, se coloca una cascada de agua sobre la pasarela 
y las modelos pasan por debajo de la ducha mientras desfilan.  












Fuente: Teinteresa  
Colección otoño - invierno 2015/2016: Desigual abre esta edición con un 
espectacular desfile cargado de optimismo, buen rollo y alegría. Desigual transmite 
felicidad en sus prendas, en sus modelos, en sus asistentes y sobre todo en su puesta en 
escena. Convierte la pasarela madrileña en una divertida fiesta, con un gran juego de 
luces, el suelo forrado con peluche y las modelos bailando al ritmo de la música.  
Imagen 14. Desfile Desigual, colección otoño – inviernos 2015/ 2016 
 
                         













En la MBFMW  a parte de presentar las colecciones en las dos pasarelas ubicadas en 
IFEMA, desde hace años se lleva a cabo el programa off que consiste en trasladar 
algunos desfiles a otros escenarios de la capital madrileña. Una novedad que se incluye 
en la edición de septiembre 2014 fue la apertura de la pasarela a la ciudad, no solo se 
llevan a cabo desfiles sino que a partir de este momento se retransmiten en grandes 
pantallas situadas en zonas estratégicas de Madrid, como es el centro cultural Conde 
Duque o el Espacio gastronómico Platea Madrid. De este modo, se pretende acercar la 
moda y el diseño al público de la calle. 
Cabe destacar que a lo largo de los años, además de todos los desfiles protagonizados 
por diseñadores reconocidos de nuestro país, y los de jóvenes promesas de la Pasarela 
EGO, han tenido lugar iniciativas como el desfile solidario LANCIA THINK´IN durante 
varias ediciones; el desfile “Rusia en Cibeles” en la edición 54 debido al año dual 
España-Rusia o la iniciativa Mahou Urban Collection por Bimba en la 57 edición, que 
se trataba de una pasarela auténtica de “lo que se ve en la calle” que incorporaba un 
nuevo concepto de desfile.   
En la edición de septiembre de 2013 la pasarela madrileña se abre a Iberoamérica 
con Perú como país invitado, de la mano de tres diseñadoras que muestran sus 
colecciones en un desfile colectivo en la plataforma Samsung EGO. A partir de este 
momento, en cada edición incorporan a un diseñador internacional para que muestre sus 
diseños en esta plataforma de jóvenes talentos.  
Portugal ha sido el País Invitado en las dos últimas ediciones de la Mercedes-Benz 
Fashion Week Madrid, por su tradición en el sector textil y por contar con un 
importante elenco de diseñadores; algunos de ellos han presentando sus propuestas en la 
pasarela madrileña.   
 
6.2.4. Público asistente a las MBFWM; De espectador a protagonista  
El público que acude a estas citas con la moda está formado por los propios 
diseñadores junto a todo su equipo de profesionales, las modelos que presentan la 
colección (en ocasiones acuden top models muy mediáticas), los medios de 
comunicación nacionales y extranjeros, periodistas, invitados vip o celebrities, 
profesionales del sector (estilistas, etc.), compradores y asistentes que conforman el 
público en general. Desde hace un tiempo, contar con la presencia de bloggers es 
imprescindible en este tipo de eventos, ya que actúan como prescriptores sociales, 
consiguen que las marcas o la propia colección llegue a su público a través de ellos.  
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Como comenta Nuria de Miguel, jefa de prensa de MBFWM (2015); “el fenómeno 
blogger se ha disparado a una velocidad de vértigo en muy poco tiempo en todos los 
ámbitos y en especial en el mundo de la moda. En el caso concreto de MBFWM, 
venimos recibiendo un volumen importante de solicitudes de acreditación de bloggers, 
pero al no ser posible acreditar más que a unos 40 por edición, desde hace un año 
venimos invitando desde la organización a una selección de aquellos blogs 
especializados en moda, que cuentan con contenidos cuidados, más visitas e influencia 
en este mundo.” Por este motivo, la MBFWM se centra en blogs con una repercusión 
considerable de seguidores. En la última edición (febrero 2015), éstos fueron los blogs 
oficiales que aparecen en la página web de la pasarela madrileña.   





Fuente: Página oficial MBFWM 
Al igual que las acreditaciones a bloggers está limitadas, las entradas para acudir a 
los desfiles y al Cibelespacio también. Son los propios diseñadores y patrocinadores los 
encargados de distribuir las invitaciones, ya que en la MBFWM las entradas no están a 
la venta y tampoco hay un procedimiento previsto para solicitarlas.  
Los asistentes que acuden a la MBFWM, son en cierto modo “privilegiados” que han 
sido invitados a disfrutar de esta cita con la moda. No solo para ver la ropa que presenta 
un diseñador en concreto y conocer las últimas tendencias, sino a vivir una experiencia 
en el mundo de la moda. Antes, durante y después de los desfiles. En el Cibelespacio se 
comparten momentos con marcas, patrocinadores, diseñadores y demás asistentes; en el 
propio desfile disfrutan de verdaderos espectáculos de danza, música en directo, etc.; 
muchos diseñadores, después de presentar su colección organizan fiestas para celebrar 
su éxito con sus invitados… Todos estos momentos, los asistentes los comparten en las 
redes sociales a través de fotografías, videos y demás; ofrecen sus opiniones y 
sensaciones vividas a sus seguidores, participan en actividades o concursos organizados 
por las marcas patrocinadoras, etc. Todo aquel que acuden a esta cita con la moda no 
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pasa desapercibido, ya que se convierte en “protagonista” de una manera u otra del 
evento.  
 
6.2.5. Marcas patrocinadoras  
En primer lugar, es relevante recordar que el presupuesto de cada edición de la 
MBFMW ronda los tres millones de euros; un 5% es asumido por los diseñadores, 
IFEMA como entidad organizadora aporta el 30% y el 65% restante corresponde a la 
aportación de los patrocinadores. Por tanto, el apoyo del sector privado en este evento 
resulta primordial.  
Son muchas las marcas, que desde hace años, ven en la pasarela madrileña el 
perfecto escaparate, una gran plataforma de promoción para sus productos y una 
excelente manera de acercarse al público que acude a esta cita con la moda. Firmas 
líderes en sus respectivos sectores participan de manera activa a través de distintas 
actividades con una de las marcas más importantes en el ámbito de la moda en nuestro 
país, como es la pasarela madrileña.  
En estos últimos cinco años han sido muchas las marcas que han participado en esta 
cita con la moda; edición tras edición se originan grandes cambios ya que unas se 
mantienen, otras abandonan la colaboración, y otras se incorporan como patrocinadoras. 
De manera breve, comentaré algunas colaboraciones que se han llevado a cabo a lo 
largo de estas diez últimas ediciones:  
a. Lancia, durante algunos años fue el patrocinador oficial de una de las pasarelas 
del evento, a la cual dio nombre,  Pasarela Lancia.  
b. L´Oréal Paris lleva participando en este certamen como patrocinadora oficial 
desde hace muchos años. 
c. En la edición 52, Burger King se convierte en el patrocinador oficial de la 
plataforma EGO. 
d. El bloggerspace, en la 51 edición fue patrocinado por Asus hasta que en la 
edición 53 pasó a ser patrocinado por Intel. Mahou Cinco Estrellas a partir de la 
56 edición se convierte en el patrocinador de esta zona dedicada a los bloggers.  
e. Mercedes-Benz se convierte en el principal patrocinador de la pasarela, a la que 
da nombre MBFWM, en la edición 55 durante febrero 2012.  
f. En la edición 56, INDITEX se incorpora como uno de los patrocinadores 
principales del evento.  
g. Los tres principales patrocinadores son Mercedes- Benz, Inditex y L´Oréal.  
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h. La televisión oficial de la pasarela fue Antena Nova en la edición 52, pero en la 
edición 54 pasó a ser el canal Divinity del grupo Mediaset.  
i. Fashion Tv se ha mantenido como la televisión oficial internacional del evento 
durante todos estos años.  
j. En la edición 58 se incorpora Samsung como socio tecnológico a la plataforma 
EGO y pasa a denominarse SAMSUMG EGO.  
A lo largo de todos estos años analizados han participado marcas tan dispares como: 
Grey Goose, ghd, Movistar, Cruzcampo Light, Nespresso, Milka Tendres, Adidas, Las 
Rozas Village, Solán de Cabras, Nancy de Famosa, Cannon, Absolut Vodka, Esne, 
Rowenta, Showroomprivé, ZTE, Converse, Kellogg’s, Audemars Piguet, Mahou Cinco 
Estrellas, Islas Canarias, Reymos 1918,  Ron Barceló, Schweppes, G’Vine, eBay, 
Truvia, Gioseppo, 1724 Tonic Water, Kaiku Caffè Latte, los Sims4, Pons Quintana… 
La MBFWM diferencia entre sus patrocinadores principales (Mercedes-Benz, 
Inditex, L´Oréal), patrocinadores del evento y marcas colaboradoras. En esta imagen de 
la última edición de la MBFWM en febrero de 2015 se observan todas las marcas que 
han participado, en la cual se ha registrado récord de patrocinadores con un total de 
veintidós marcas. 















   Fuente: Página  
  oficial MBFWM 
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6.2.6. Premios en la MBFWM  
Edición tras edición la pasarela madrileña se convierte en el escenario de destacados 
premios, unos reconocimientos que están patrocinados por las principales marcas 
colaboradoras del certamen; Mercedes-benz, L´Oréal y Samsung. Con ello se pretende 
como dice Soloaga (2000); “elevar el prestigio del propio sector, crear una sana 
competencia entre los participantes, otorgar visibilidad mediática al ganador, crear 
expectación entre la audiencia interesada y lograr buzz, e impulsar las ventas y el 
reconocimiento del ganador y los finalistas”.  
Los premios que se llevan a cabo en el marco de la pasarela madrileña son los 
Premios L´ Oréal al mejor modelo y la mejor colección de diseñador consagrado. 
Por otra parte, la jornada de Samsung Ego es el escenario de dos reconocimientos a 
estos jóvenes diseñadores:  
a. Premio Mercedes-Benz Fashion Talent; desde la edición 58, la marca reconoce 
al mejor diseñador joven de la plataforma EGO, y lo promociona 
internacionalmente.  
b. Premio Samsung EGO Innovation Project; desde la edición 59 de la MBFWM, 
Samsung premia el mejor proyecto innovador de tecnología aplicada a la moda.  
 
6.2.7. Comunicación 2.0.  Plataformas sociales en la MBFWM  
Desde siempre los medios de comunicación han sido los grandes transmisores de las 
tendencias y la moda; ahora con la comunicación 2.0. el uso de los social media es 
imprescindible en este tipo de eventos. Por ello, es preciso conocer la estrategia online 
que lleva a cabo la Mercedes Benz Fashion Week Madrid, la repercusión y el flujo de 
información que genera. La pasarela madrileña, desde hace años ofrece una cobertura 
online a través de sus redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) y sus plataformas 
digitales (canal de Youtube, página oficial, canal MBFW TV y blog). Estas plataformas 
sociales suponen una buena herramienta de promoción de la marca, en la cuales 
proporcionan información y contenidos de interés a sus seguidores. Sobre todo, en las 
fashion weeks cuentan minuto a minuto todo lo que ocurre dentro y fuera de las 
pasarelas.  
a. FACEBOOK 
La marca MBFWM cuenta con un fan page oficial seguida casi por 28.000 personas.  
En esta red social la marca interactúa con sus seguidores contenido visual y audiovisual. 
Proporciona información sobre las colecciones de los diseñadores participantes en la 
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pasarela madrileña, de las tendencias de moda, secretos del backstage, etc. Su actividad 
se incrementa notablemente durante las ediciones, en febrero y en septiembre de la 
MBFWM; con un flujo continuo de actualizaciones, contando en tiempo real cada 
desfile, cada momento vivido en el evento de moda más importante del país... El resto 
del año las actualizaciones son menos constantes, pudiendo transcurrir cinco o diez días 
entre una y otra. El número de “me gustas” que recibe cada publicación ronda alrededor 
de los 50, y es compartido por 4 ó 5 seguidores. Además esta red social vincula el resto 
de plataformas sociales de la marca; Twitter, canal de Youtube, página web oficial e 
Instagram.  
Imagen 17. Captura de pantalla de la página oficial de Facebook de la MBFWM [12.05.15] 
Fuente: Facebook  
 
b. TWITTER  
La marca está presente en esta red social desde enero de 2010, con la denominación 
MBFashionWeekMadrid (@MBFWMadrid). Se definen como “Gran Semana de la 
Moda en España y gran plataforma de promoción del diseño español organizada por 
IFEMA en Feria de Madrid”. En esta red social cuentan con 60.000 seguidores y casi 
6.500 tweets publicados. Comparten los mismos contenidos que publican en Facebook, 
aunque en esta red el flujo de información es mayor, al retwittear contenidos que 
publican diseñadores, u otras cuentas que hablan de la pasarela madrileña. El hashtag 
oficial es #MBFWM,  pero durante la semana de desfiles son muchos más los que se 
usan según las acciones que se llevan a cabo, las necesidades, o los propios diseñadores 
que crean sus propios hashtags.  
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Imagen 18. Captura de pantalla del Twitter oficial de la MBFWM [12.05.15] 
 
 
Fuente: Twitter  
c. INSTAGRAM  
Es una red social basada en imágenes, pero al igual que en Twitter y Facebook los 
contenidos que la marca comparte son los mismos. Por tanto, durante las fashion weeks 
se llevan a cabo un mayor número de actualizaciones que en el resto del tiempo. Se le 
conoce en la red por @mbfwmadrid, cuenta con 14.1k de seguidores y  ha realizado 
alrededor de 800 actualizaciones. Alcanzan entre 200 – 300 “me gustas” en cada 
publicación. Además en esta red social son muchos los seguidores que suben 










Imagen 19. Captura de pantalla de la página oficial de Instagram de la MBFWM [12.05.15] 
Fuente: Instagram  
d. PÁGINA WEB OFICIAL DE MBFWM  
La pagina web oficial de la Mercedes-Benz Fashion Week Madrid presenta una estética 
sobria y sofisticada afín a su principal patrocinador, con un fondo negro con letras 
blancas. Ofrece todos los contenidos relevantes de su última edición (febrero 2015); los 
desfiles y su canal MBFW TV; una pequeña biografía de todos los diseñadores que 
participaron en dicha edición, los divide entre los diseñadores consagrados, las jóvenes 
promesas de Samsung Ego y los diseñadores del programa off; la plataforma Samsung 
Ego; el Cibelespacio; en la pestaña “está pasando” vinculan con las redes sociales de la 
marca (Facebook, Twitter y el canal de Youtube), el blog y la sección de bloggers. En la 
pestaña “prensa” facilitan el dossier de la edición, demás datos relevantes en torno a su 
comunicación y relación con los periodistas. Una mención a los patrocinadores del 
evento y por último hacen referencia a “Madrid” como un punto de encuentro, 









Imagen 20. Captura de pantalla de la página oficial de la MBFWM [12.05.15] 
Fuente: Página oficial MBFMW 
e. BLOG MBFWMADRID 
Desde la edición 53 (febrero 2011), de la entonces denominada Cibeles Fashion 
Week Madrid, la pasarela madrileña cuenta con un blog oficial. Surge con el propósito 
de contar desde dentro todo aquello que ocurre durante el evento de moda más 
importante del país, hablar de tendencias, novedades de los diseñadores, etc. En la 
actualidad, la página web oficial de la pasarela presenta el “Blog MBFWMadrid”. Si 
accedes a él únicamente existen registros de enero y febrero del año 2014, con cuatro y 
tres publicaciones respectivamente. Por tanto, la última actualización de dicho blog “la 










Imagen 21. Captura de pantalla del blog oficial de la MBFWM [12.05.15] 
Fuente: Pagina oficial MBFMW 
f. YOUTUBE  
La MBFWM no cuenta con un canal propio de Youtube, sino que todos los vídeos de 
la pasarela madrileña están recogidos en una lista de reproducción que pertenecen al 
canal oficial de IFEMA, Feria de Madrid. Dicha lista de reproducción está compuesta 
por 217 vídeos y la última actualización data del 3 de febrero de 2015 (información 
extraída el 12 de Mayo de 2015). Se muestran algunos de los desfiles vistos durante la 
semana de la moda madrileña celebrada en IFEMA.  
Imagen 22. Captura de pantalla del canal oficial en Youtube de la MBFWM [12.05.15] 
Fuente: Youtube  
 
g. STREAMING 
Streaming hace referencia a la retransmisión en directo de un acontecimiento a través 
de internet, en este caso se trata de mostrar a tiempo real lo que ocurre en las pasarelas. 
Fue a partir de la 53 edición (febrero de 2011) de la pasarela madrileña cuando los 
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desfiles comenzaron a ser retrasmitidos en streaming directo a través de la página web 
oficial de Cibeles (www.cibeles.ifema.es). Además de mostrar todos los desfiles de los 
diseñadores participantes, se ofrece una programación permanente a lo largo de toda la 
semana de la moda con entrevistas a diseñadores, reportajes, contenidos relacionados 
con la moda y las tendencias, etc. Actualmente la organización ha creado un canal 
MBFW TV, que se encuentra en la misma página oficial del evento, dónde se pueden 
seguir en directo o visualizar posteriormente todos los desfiles de la Mercedes –Benz 
Fashion Week. Además Fashion TV, canal especializado en el mundo de la moda, es 
desde hace años la televisión internacional de la pasarela madrileña.  
 
Imagen 23. Captura de pantalla de la página oficial de la MBFWM [12.05.15] 
 
Fuente: Página oficial MBFWM  
h. La comunidad SOY CIBELINO 
En la 52 edición (septiembre 2010) de este certamen se lanza la comunidad Soy 
Cibelino, una plataforma para la moda y las tendencias enfocada sobre todo al público 
más joven de España. Utilizando la fuerza y el interés que despiertan las redes sociales, 
se crea un microsite de “Soy Cibelino” en la web de la Cibeles Fashion Week de aquel 
entonces (www.cibelesmfw.blogspot.com)    y un perfil propio en Facebook. Tal y 
como se definen desde esta plataforma; “Con Soy Cibelino queremos definir una actitud 
que nace en el entorno de CIBELES MADRID FASHION WEEK, pero vigente los 365 
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días del año. El adjetivo Cibelino va unido a una persona con un interés permanente por 
la moda, las pasarelas, las últimas tendencias (street style, diseño, música, arte,…), los 
jóvenes diseñadores, y lo más in en el mundo de la creación. Ser “Cibelino” es 
proyectar un look fresco, actual, trendy, vanguardista, imaginativo y con personalidad 
propia.”. Esta comunidad estuvo activa hasta la edición 57 de la MBFWM. 
Actualmente el perfil de Facebook Soy Cibelino sigue abierto, cuenta con 25.000 
seguidores y su última actualización trata de septiembre de 2013.  
 
Imagen 24. Captura de pantalla de la página oficial de Facebook Soy Cibelino [12.05.15] 
 












7. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
Después de exponer la evolución que ha experimentado la MBFWM durante estos 
últimos cinco años, se pueden extraer ciertos resultados; 
En cuanto al cambio de naming, de Cibeles Madrid Fashion Week a la Mercedes 
Benz Fashion Week en el 2012, ha supuesto un gran paso para su desarrollo en el ámbito 
internacional, integrándose en el exclusivo grupo de fashion weeks vinculadas a esta 
marca. De este modo, la pasarela madrileña se ha convertido en una de las grandes 
capitales internacionales de la moda, ocupando un lugar destacado junto a ciudades 
como París, Milán, Nueva York y Londres. Aunque, cabe mencionar que aún queda 
mucho camino que recorrer por parte de la moda española para posicionarse al nivel y 
competir con los grandes eventos del sector que se organizan en torno a la Pasarela de 
Nueva York, la más internacional de todas; la Fashion Week de Milán con una gran 
tradición en el diseño o la de París con una larga trayectoria a sus espaladas. A lo largo 
de todos estos años, cabe destacar que en este 2015 la MBFWM celebra su 30º 
aniversario desde su creación en 1985, este evento de moda ha servido para dar  a 
conocer y promocionar a multitud de talentos nacionales, sentar las bases de la creación 
y el diseño nacional y desarrollar una cultura de moda sólida, siempre con el claro 
objetivo de posicionarse a la altura de otros países con mas tradición en este sector, 
como ya he comentado. Con estas acciones, se pretende situar a Madrid y a la Mercedes 
Benz Fashion Week Madrid como punto de referencia del diseño español tanto dentro 
como fuera de nuestras fronteras.  
En lo que se refiere al cambio de espacios, como ya comentaba anteriormente, a 
partir del 2008 se inicia una etapa de profundos cambios en la estética de la pasarela 
madrileña. Edición tras edición, se han ido creando nuevas áreas de exposición que 
acogen espacios cada vez más espectaculares, en los cuales las marcas derrochan 
creatividad e ingenio con el objetivo de alcanzar la máxima atención del público 
asistente. En Cibelespacio marcas y asistentes comparten momentos distendidos, y ello 
favorece que la relación que establecen con dichas empresas no se conciban como 
“invasión o publicidad convencional” sino como una experiencia que ofrece la marca a 
su consumidor, éste es consciente de que es importante y se convierte en protagonista.  
El Showroom de Ego se presenta como una magnífica oportunidad para que los 
diseñadores emergentes muestren sus colecciones y puedan vender directamente sus 
prendas al público, les permite comunicarse en primera persona con su target, conocer 
sus gustos, sus necesidades, sus opiniones y en definitiva, tener ese feedback con la 
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persona que comprará su trabajo.  
Respecto a las pasarelas, a lo largo de todas estas ediciones no han sufrido 
importantes cambios en su estética, ya que continúa el mismo decorado con paneles 
negros de cartón pluma en el que aparecen los nombres de los principales 
patrocinadores del evento. A pesar de contar con un espacio que presenta ciertas 
limitaciones, los diseñadores en cada edición intentan crear un ambiente a fin a su 
colección; sobre todo en los últimos años han incorporado las nuevas tecnologías para 
conseguir espacios espectaculares que sorprendan al público (pantallas led, 
impresionantes juegos de luces y sonido, estructuras metálicas…). En España cada vez 
hay más nivel y los propios diseñadores son conscientes de la importancia que tiene la 
puesta en escena a la hora de presentar su colección para conseguir una mayor 
repercusión en los medios convencionales y un flujo constante en las redes sociales.  
El programa off  de la MBFWM, de trasladar algunos desfiles fuera de IFEMA, en 
nuestro país no consigue la repercusión que alcanzan este tipo de eventos fuera de 
nuestras fronteras.  
Respecto a la apertura de la pasarela a la ciudad, la retransmisión en grandes 
pantallas de los desfiles en enclaves estratégicos del centro de Madrid supone un 
acercamiento entre la moda, el diseño nacional y la gente de la calle. Permite que todo 
el mundo pueda disfrutar de este espectáculo a través de las pantallas. Ya que acudir a 
dicho evento si no tienes los contactos pertinentes resulta complicado, porque las 
entradas no están a la venta, sino que son los propios diseñadores y las marcas 
patrocinadoras las que se encargan de distribuir las invitaciones.  
Otra novedad interesante de estos últimos años, es el hecho de invitar a un país para 
que algunos de sus diseñadores nacionales muestren sus colecciones en la pasarela 
madrileña. En 2013 fue Perú el país invitado, y abrió las relaciones con Iberoamérica, 
ejerciendo como puerta de entrada a Europa del diseño latino. En estas dos últimas 
ediciones ha sido el país vecino, Portugal el invitado. Con estos acercamientos se 
fomentan las relaciones internacionales y constituyen una buena oportunidad para 
promover un mayor acercamiento e incrementar las operaciones comerciales entre  
España y el resto de “países invitados”. Además favorece la participación de empresas 
extranjeras interesadas en estar presentes en nuestro país.  
En cuanto al público asistente, como ya he mencionado, a esta cita no puede acudir 
cualquiera porque las entradas no están a la venta para el público en general. Las 
personas acuden a este evento predispuestas a disfrutar del mundo de la moda y la 
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tendencias en estado puro, no sólo van a ver la colección de prendas que presenta un 
diseñador en concreto, sino a vivir el ambiente que la rodea. Se genera un verdadero 
espectáculo para integrar al público en la marca, ofrecen la experiencia de compartir los 
momentos previos y posteriores al desfile con el resto de invitados, bloggers, medios de 
comunicación, celebrities, incluso con el propio diseñador. Los invitados a estos 
eventos no se conforman con ser meros espectadores, quieren formar parte del 
espectáculo. Y en la MBFWM año tras año he comprobado que trabajan para 
conseguirlo.  
Cada vez son más las marcas, a través de sus stands en Cibelespacio que ofrecen 
experiencias  y momentos memorables al público asistente, llevan a cabo acciones que 
integran y fomentan una relación entre marca – target, muy beneficiosa a largo plazo. 
Por ello, año tras año aumenta el número de marcas que colaboran y forman parte en 
esta cita con la moda. Marcas afines a este sector o no, de diversos ámbitos que 
pretenden acercarse a su público desde el mundo de la moda.  
Son estas mismas marcas, las que a través de diferentes estrategias y acciones se 
posicionan y forman parte del certamen. En las últimas ediciones destacan los premios 
patrocinados por L´Oréal que reconocen la mejor colección de MBFWM y el mejor 
modelo de la edición;  el premio Mercedes-Benz Fashion Talent y el Premio Samsung 
EGO Innovation Project. Estos dos últimos, reconocen el talento y el esfuerzo de los 
diseñadores emergentes de la pasarela EGO que vienen pisando fuerte y presentan 
colecciones con un gran valor creativo. Con este tipo de reconocimientos se consigue 
elevar el prestigio del propio sector de la moda, crear una sana competencia entre todos 
los participantes para que año tras año se esfuercen y aumenten el nivel de la pasarela, 
conseguir repercusión mediática… En definitiva, refuerza el valor de esta plataforma 
como el gran espacio de promoción de la moda española. 
En este momento la comunicación 2.0. y el uso de los social media en este tipo de 
eventos resulta imprescindible; para retransmitir a tiempo real los desfiles, los eventos 
paralelos, ofrecer información de las colecciones, entrevistas con los diseñadores… La 
MBFWM cuenta, desde hace algunos años con una estrategia online que ofrece una 
cobertura mediática bastante completa, aunque presenta ciertos puntos débiles. Está 
presente en tres redes sociales, Facebook, Twitter e Instagram; las cuales presentan una 
actividad mucho mayor durante el desarrollo de las fashion weeks, contando minuto a 
minuto los desfiles, aportando contenidos extras, secretos del backstage, etc. Pero a lo 
largo del año las actualizaciones no son tan constantes, llegan a transcurrir entre una y 
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otra, incluso quince días. En este medio las actualizaciones deben ser regulares para 
mantener una relación fluida y duradera con el público. Otro punto a destacar, la marca 
elabora un contenido y ese contenido es compartido tal cual en todas sus redes sociales. 
No elabora contenidos adaptándose a las características que presenta cada red social 
(Instagram es una red más visual que por ejemplo Twitter). Además esto genera que la 
persona que sigue a la marca en diferentes redes sociales no muestre interés por el 
contenido una vez ya lo ha visto en una de ellas. Por otro lado, las cuentas oficiales de 
la MBFWM están seguidas por 28.000 personas en Facebook, 60.000 seguidores en 
Twitter y 14.100 en Instagram. Estas cifras sorprenden si nos fijamos en los “me 
gustas” que reciben las publicaciones, por ejemplo en Facebook se sitúan alrededor de 
los 50 y tan solo cuatro o cinco seguidores comparten el contenido. En Twitter en 
contadas ocasiones superan los 20 retweets  o favoritos; y en Instagram alcanzan entre 
200 y 300 “me gustas”. Datos realmente bajos para tratarse de una marca tan 
consolidada e internacional como es la pasarela madrileña, esto evidencia que muy poca 
gente interactúa con las redes sociales de la Mercedes Benz Fashion Week Madrid.  
Respecto a la página oficial está bastante bien estructurada, presenta los contenidos 
de manera ordenada pero al igual que en las redes sociales, presenta ciertas deficiencias 
que una marca del nivel de la MBFWM no debería permitirse. Desde la web vinculan la 
cuenta de Facebook, de Twitter y su canal en Youtube, olvidándose de su Instagram. 
Resulta paradójico que esta red social no esté vinculada desde la página oficial y luego 
sea la que más afluencia de público y “me gustas” alcance. Por otro lado, la web actual 
presenta el “Blog MBFWMadrid” como si estuviera en activo, pero la última 
actualización se remonta a febrero de 2014. Un hecho que demuestra cierta dejadez por 
parte de la organización al no tener actualizados todos sus puntos de contacto con su 
público. En este sitio web también encontramos el canal oficial MBFW TV, en el que se 
pueden visualizar todos los desfiles de la pasada edición del certamen, entrevistas a 
diseñadores, momentos en Cibelespacio… facilitando al público acceder a dichos 
contenidos en el momento y lugar que deseen. A través de Fashion TV, el canal 
internacional de moda líder en el sector retransmite la semana de la moda madrileña y 
permite llegar a millones de espectadores en todo el mundo. 
Otro gesto que evidencia la estrategia seguida en redes por la marca, es el hecho de 
que el perfil de Facebook de la comunidad “Soy Cibelino”, en la actualidad sigue 
abierto pero inactivo desde septiembre de 2013 cuando dicha comunidad dejo de existir 
en el marco de la MBFWM.  
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
Este tipo de eventos de moda, se posicionan como una excelente herramienta para 
conseguir repercusión en los medios, posicionar al sector textil en el foco de todas las 
miradas durante la semana que duran los desfiles e interactuar con el asistente de una 
manera más directa, mediante una comunicación “face to face”. Apelando a las 
emociones, sensaciones e incluso a los sentimientos del público se genera una 
experiencia positiva y memorable. Por tanto, supone una oportunidad perfecta para 
enviar mensajes de marca directos, claros y precisos al target, generando un clima de 
comunicación inmejorable entre la marca y el público.  
Los asistentes interactúan con las marcas de manera intangible, entran a formar parte 
del universo de la marca y conectan emocionalmente con los valores, la filosofía y el 
estilo que trasmite. Por otro lado, tienen la posibilidad de probar sus productos o 
servicios de manera tangible.  Este es el motivo por el que cada vez son más las 
empresas interesadas en participar en la MBFWM.  
La pasarela madrileña mantiene una buena relación con todos los stakeholders del 
evento. Desde la organización conectan con los públicos de manera directa (con los 
asistentes, participantes, etc.) e indirecta (con los no asistentes pero receptores del 
contenido que se genera en dicho evento). Resulta fundamental conocer todo sobre el 
público objetivo para adaptarse a sus expectativas y cubrir sus necesidades.  
Una manera de acercar las marcas a sus consumidores y demás públicos de interés es 
a través de la comunicación 2.0; mediante la retransmisión en streaming de los desfiles 
o las redes sociales. Dichas plataformas son un canal de comunicación muy importante 
que debe estar bien cuidado y gestionado por un community manager que sepa 
transmitir la filosofía de la marca MBFWM, elabore contenidos de interés que generen 
engagement por parte del público y le impulse a participar aunque no esté “in situ”, 
compartir contenidos, generar conversación, expresar sus opiniones… En definitiva, 
que el público se involucre y viva una experiencia única y memorable con la marca.  
La Mercedes- Benz Fashion Week Madrid es un evento especialmente reconocido y 
relevante en nuestro país, con una gran proyección internacional. Reporta a las 
empresas y a las organizaciones beneficios económicos, fomenta las relaciones 
comerciales con empresas de otros países, genera reputación e imagen de la industria 
textil de nuestro país, etc.  
La MBFWM cuenta con una larga trayectoria, a lo largo de sus treinta años han 
pasado y siguen pasando muchas cosas que quedaran grabadas en la historia de la moda 
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española. Pero a pesar de todo, gracias a los diseñadores consolidados de nuestros país y 
a los nuevos talentos emergentes se mantienen viva la vigencia de esta pasarela. Esta es 
una de sus bazas más importantes, en la MBFWM conviven distintas  generaciones de 
diseñadores, cada uno aporta una visión y un concepto de la moda diferente pero todos 
ellos con un denominador común, mostrar el diseño marca España al exterior.  
La pasarela madrileña ha contando siempre con creatividad, trabajo, esfuerzo para 
plasmar en la pasarela colecciones y muestras de talento verdaderamente memorables, 
pero no ha sido suficiente para competir con las grandes pasarelas internacionales. A 
pesar del alto nivel que hay en nuestro país, con grandes diseñadores de fama 
internacional, a la MBFWM aún le queda mucho trabajo por delante para conseguir la 
repercusión mediática que generan los desfiles de París, Milán o New York; tanto a 
nivel de invitados vip, marcas emblemáticas en la historia de la moda, diseñadores 
internacionales y puestas en escena espectaculares que generan experiencias de marca 
inolvidables. Algunos ejemplos en los que fijarse y tomar como inspiración para futuras 
ediciones de la MBFWM, olvidando la concepción de desfile tradicional por el 
concepto de espectáculo en masa que trata de contar historias en vivo son:  
#ChanelShoppingCentre: Karl Lagerfeld presentó la colección otoño – invierno 
2014/2015 de Chanel en el Gran Palais de París, convirtiendo este espacio en un 
supermercado de lujo. Su puesta en escena fue espectacular, los asistentes no daban 
crédito con la escenografía del lugar, que cuidaba hasta el último detalle. Iban a 
presenciar un desfile de alta costura en un centro comercial formado por la marca, con 
productos gourmet made in Chanel incluidos. Esa experiencia rápidamente fue 
compartida en las redes sociales de todos los asistentes; entre los que se encontraban 
celebrities internacionales, las bloggers más influyentes del mundo de la moda, 











Imagen 24. Desfile de Chanel simulando un centro comercial 
 
Fuente: Trendenciasbelleza 
Chanel volvió a sorprender con su puesta en escena, presentado su colección otoño-
invierno 2015 durante la Semana de la Moda de París, en una inmensa brasserie 
parisina. “Brasserie Gabrielle” fue el escenario creado por la marca para presentar sus 
diseños. El público antes del mismo podía disfrutar del espacio tomando un café, 
champán… la marca cuidó al máximo todos los detalles.   
 
   Imagen 25. Desfile de Chanel en la Brasserie Gabrielle 
 
 
Fuente: El Confidencial  
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La colección primavera – verano 2015 de Dior se presentó entre andamios en París en 
los jardines del Museo Rodin. La marca pretendía reflejar el retrofuturismo, y para ello 
se instalaron impolutos andamios blancos recubiertos de espejos que recreaban figuras 
geométricas y una alfombra rosada, sobre los que se colocaban los invitados, las 
modelos y la prensa encima y debajo. Dicha escenografía actuaba como metáfora de un 
futuro en construcción.  
 
Imagen 26. Desfile de Dior bajo andamios 
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La idea central del trabajo va a consistir en un análisis en torno al cambio que ha experimentado la pasarela 
Cibeles de Madrid, ahora conocida como la Mercedes Benz Fashion Week Madrid. Este recorrido se llevará a 
cabo a lo largo de estas diez últimas ediciones (colección primavera – verano / colección otoño – invierno) 
celebradas en los últimos cinco años.  
Principalmente se hará hincapié en las cuestiones clave que conciernen a la comunicación, la organización del 
evento como tal y el cambio que han experimentado las marcas a la hora de relacionarse con sus públicos 
potenciales y generar verdaderas experiencias de marca. Todo ello con la finalidad de convertir la pasarela 
Cibeles en el mejor escaparate al mundo de la moda española.  
En suma, tendrá especial relevancia el estudio de la repercusión en los públicos de todo aquello generado en el 
evento de moda más importante de nuestro país. Se prestará atención al papel que tienen las personas 
involucradas y partícipes de este evento. Sobre todo, se centrará en las experiencias de marca que vivirán durante 
el evento, y que tendrán una continuidad en el tiempo gracias al afterfashionshow. 
Unido a todo ello, se hará un breve repaso por las pasarelas de moda más internacionales para mostrar cómo 
presentan las colecciones y cómo generan auténticas experiencias de marca en sus públicos. Y hacer una pequeña 
comparativa con nuestro país.  
Al fin y al cabo, la finalidad del trabajo es realizar una investigación que aporte un contenido relevante y de 
interés sobre el recorrido que ha experimentado la pasarela de moda madrileña. Además hablar sobre un concepto 
que todavía no ha sido tratado a fondo, pero que tendrá una importancia crucial de cara al futuro, como es la 
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experiencia directa que generan las marcas en sus públicos en este tipo de eventos.  
 
3. ESTADO DE LA CUESTIÓN Y/O MARCO TEÓRICO DE PARTIDA 
 
Este punto está centrado en el tratamiento del estado de la cuestión del tema planteado. En otras palabras, se 
realizará un análisis previo para clarificar los conceptos que iré desarrollando a lo largo del trabajo.  
Antes de adentrarme a analizar la trayectoria de la pasarela Cibeles (Mercedes Benz Fashion Week), considero 
relevante tratar el concepto de experiencia de marca y la situación actual del sector de los eventos. Comentar de  
que se trata, en qué consiste y cómo es acogida por el público.  
 
3.1. EVOLUCIÓN DEL MARKETING  
3.1.1. Las marcas  
En primer lugar comentaré la importancia que tienen las marcas en la sociedad, como dice Wally Olins (2008) 
“las marcas están en todas partes y lo invaden todo”. La palabra marca, tal y como la entendemos hoy en día, no 
hace referencia únicamente a un producto sino que se refiere “tanto a la empresa como un todo, como a sus 
productos y servicios”.  
Según Joan Costa (2004) la marca ha experimentado una evolución a lo largo del tiempo de la “marca – 
función” a la “marca – emoción”. Ha pasado de ser un signo distintivo con un rol funcional a convertirse en un 
símbolo, que incluye una serie de connotaciones  y valores a la simple función de signo inicial.  
Durante este cambio, se ha producido “una mayor identificación emotiva y una implicación más fuerte” (Costa, 
2004). Hoy en día, la marca es mucho más que un producto o un signo distintivo, se debe establecer una relación 
constante con el consumidor porque como bien dice Smith (2008) “una marca es un intangible que sólo cobra 
sentido en la cabeza del consumidor: por mucho que hagamos para definir nuestra marca y para hacer las cosas de 
determinada manera, es el consumidor el que tiene la última palabra”.  
Las marcas “son al mismo tiempo signos, discursos y sistemas de memoria. Pero también muchas cosas más: 
objetos de deseo (forzado); objetos de seducción; fetiches; sujetos de seguridad; y sobre todo, espejos idealizados 
en los que los individuos ven ilusoriamente proyectada su autoimagen.” (Costa, 2004) 
Por tanto, consumimos a menudo marcas por lo que representan, por sus símbolos, no por sus productos 
justificados por una finalidad racional o funcional. Las marcas tienen significados propios y se han convertido en 
un lenguaje casi universal. (Urrea, 2012)  
Es tal la importancia de la marca que según el estudio de BrandZTop 100 Most Valuable Global Brands 2012, 
consideran que la marca es el principal generador de valor para una empresa, ya que aportan confianza, 
experiencia, y todo ello facilita al proceso de selección, transformándose en fidelidad del consumidor.  
En definitiva y tal como dice Seth Godin en el libro Purple Cow (2008) “una marca es el conjunto de 
expectativas, memorias, historias y relaciones que, en conjunto, dan como resultado que un consumidor se decida 
por un producto o servicio en lugar de otro.” 
Ósea que los valores de uso  del producto quedan relegados a un segundo plano y la marca se coloca como 
principal valor añadido, ya que son los factores emocionales que generan las marcas los que influyen en la 
elección de uno u otro; así como la comunicación que establece con sus públicos, sus puntos de contacto o el 
comportamiento que presentan. Las marcas crean un vínculo emocional  con el consumidor, para que éste se 
identifique con ella. Y así, generar una experiencia satisfactoria de compra. (Lodos, 2011) 
Debido a las nuevas formas de consumo, y al nuevo comportamiento que llevan a cabo las marcas en el 
mercado, la forma de comunicar también ha sufrido una cierta evolución. Se considera necesario adaptarla al 
mercado y a los consumidores actuales. Centrándose en sus necesidades y en todo aquello que el público 
demanda a las marcas.  
 
3.1.2. Del marketing tradicional al marketing experiencial  
En este sentido se produce un cambio de enfoque, del marketing tradicional de producto al marketing 
promocional o experiencial. En grandes rasgos se pasa de la comunicación centrada en el producto y en sus 




El marketing tradicional pone su foco de atención en mostrar al consumidor las características funcionales de 
los productos, centrándose en el concepto acuñado por Rosser Reeves (1961) “USP” ó “proposición única de 
venta”. Dicho término consiste en ofrecer al cliente un beneficio específico, este autor planteaba que todos los 
productos tienen una característica o un atributo único que lo diferencia del resto. Además en este enfoque 
tradicional del marketing, el cliente toma la decisión de compra por criterios racionales, centrándose en la utilidad 
o funcionalidad del producto.  
Pero todos estos criterios se han quedado en cierto modo desfasados por el consumidor actual y por una 
sociedad en constante evolución. Tal como dice Schmitt (2006) “hoy en día, los consumidores dan por 
descontadas cosas tales como las características y ventajas funcionales, la calidad del producto y una imagen de 
marca positiva. Lo que desean son productos, comunicaciones y campañas de marketing que encandilen sus 
sentidos, les lleguen al corazón y estimulen su mente”.  
El consumidor da por hecho que el producto presenta unas ventajas, unas características propias, una cierta 
calidad, etc. Pero el cliente actual ya no se conforma solo con eso, ya no funcionan las técnicas utilizadas por el 
marketing tradicional que pretenden “vender”, quiere algo más. Son consumidores racionales y muy emocionales, 
que guían sus compras por impulsos y emociones. Las experiencias que les ofrece la marca suponen la verdadera 
motivación de compra, éstas deben enriquecer al consumidor, aportarle un plus añadido, y hacerle partícipe para 
que pueda interactuar con ella y se sienta totalmente identificado con la marca en cuestión. (Azurmendi, 2014) 
Inmersos en este nuevo enfoque del marketing han surgido el Manifiesto Cluetrain  (2000) y  el Manifiesto 
IXMA (2012). El primero plantea que los mercados son conversaciones por tanto evidencia que las empresas 
deben establecer diálogos respetuosos con sus clientes en este nuevo panorama. El Manifiesto IXMA 
(International Experiential Marketing Asociation) liderado por expertos en la materia defienden los públicos 
buscan relacionarse con las marcas a partir de las experiencias vividas con ella; “los consumidores quieren 
respeto, reconocimiento y relevancia en la comunicación, y han mostrado que el mejor camino para dárselo es a 
través de experiencias que son personalmente relevantes, memorables, sensoriales, emocionales y significativas”. 
(Galmés & Victoria, 2012) 
Catherine Stone, propietaria de Engage Consulting Atlanta (2012) destaca la importancia que tienen la 
implicación del consumidor “según el diccionario, implicar es atraer la atención y mantenerla; para mí esa es la 
clave del marketing experiencial y lo que lo diferencia del resto del marketing actual. La mayor parte del 
marketing se centra en atraer la atención. Y no tiene en cuenta la vida y las preocupaciones del consumidor”. Es 
un factor a tener en cuenta, ya que se debe trabajar por una relación a largo plazo, beneficiosa tanto para la marca 
como para el consumidor. (Alberro, 2014) 
 
3.1.3. Comunicación integrada de marketing: marketing 360º 
Hace algún tiempo, al hablar de comunicaciones de marketing se hacía referencia a una serie de herramientas 
de comunicación que se llevaban a cabo de manera puntual, acciones independientes e inconexas, que en muchas 
ocasiones ni siquiera estaban integradas en ningún plan de comunicación.  
En la actualidad, todas las acciones que lleva a cabo la marca deben estar organizadas, e integradas en el plan 
de marketing de la empresa. Surge las “comunicaciones integradas de marketing” (IMC), una nueva manera de 
concebir estratégicamente el mix de comunicación que la empresa lleva a cabo. (Galmés, 2010) 
Tal como dicen Galmés y Salvador (2012) “Las IMC tratan de conseguir una coordinación efectiva entre todas 
las herramientas de comunicación (venta personal, publicidad, relaciones públicas, marketing directo, 
organización de eventos, marketing online, etc.), y el resto de las actividades de la empresa que puedan influir en 
la imagen de los públicos de la marca. Los públicos integran todos estos mensajes sobre la marca, y no distinguen 
de donde proceden. Por ello la empresa necesita integrar todas las herramientas para conseguir transmitir un 
mensaje consistente sobre la marca, producto u organización.” 
“Construir imagen, vendiendo” es, según la AEMP (Asociación Española de Marketing Promocional), la 
fórmula del éxito. “Y la verdad es que, si una promoción puede ser algo muy trivial, el marketing promocional es 
probablemente la herramienta más completa de comunicación.” (Muñoz, 2008) 
El marketing promocional, se entiende como una disciplina o herramienta que permite activar las ventas a base 
de promoción, marketing directo y animaciones en el punto de venta. En este tipo de acciones el público percibe 
el producto más ese plus añadido que le da valor a la marca. Las acciones promocionales ahora, van más allá de 
ofrecer al consumidor una simple oferta, un regalo o vales descuento. Se trata de una integración completa, de un 
verdadero marketing a 360º.  
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El marketing 360º supone la herramienta de comunicación más completa para alcanzar al público objetivo, es 
una estrategia global de comunicación. Se lleva a cabo una completa integración en varios medios y formatos, por 
lo que al consumidor le llega la acción promocional de diferentes maneras y en distintos lugares.  
Como afirma Alicia Moya del Grupo Moliner (2008), “una acción de marketing promocional se apoya o utiliza 
una gran variedad de medios. Utilizamos las disciplinas como medios para lograr una mejor comunicación”. Y es 
que el marketing promocional combina ofertas de producto, marketing directo, presencia en puntos de venta, 
animaciones exteriores o experiencias a través de los eventos.  
 
3.1.4. Marketing experiencial  
El marketing vivencial, sensorial ó también conocido como marketing experiencial, es una herramienta de 
marketing enfocada a vivir experiencias a través de las marcas. Se busca la complicidad entre la marca y el 
consumidor, haciéndole a éste participe e incluso protagonista. De este modo, la marca se acerca a la rutina del 
consumidor para que viva en primera persona una experiencia directa. Esta nueva forma de comunicar es mucho 
más eficaz que la publicidad convencional que se limita a lanzar mensajes unidireccionales simplemente.   
La marca se comunica con su público ofreciéndole experiencias 360º, tratan de captar la atención del 
consumidor a través de los cinco sentidos, crean una conexión más real, directa y significativa entre la marca y los 
clientes. Conectan emocionalmente con su público y generan un diálogo constante entre ellos. 
Tal como dice Lodos (2011); “El marketing sensorial, vivencial y/o experiencial apela a los cinco sentidos 
(formas, colores, olores, sensaciones, emociones, sentimientos). Crea experiencias, apela a la percepción y genera 
una conexión emocional con el consumidor en el día a día. El deseo de trascender la satisfacción material y de 
experimentar la realización emocional.” 
Este nuevo enfoque supone un reto para las marcas que aspiran a diferenciarse del resto, ofreciendo emociones 
y experiencias al consumidor. Marc Gobe, presidente de Desgrippes Gobé Group una de las diez firmas más 
importantes del mundo dedicadas al branding, en su libro Branding Emocional (2005) postula los diez principios 
a seguir:  
1. Del concepto de consumidor al de persona: Los consumidores compran, las personas viven.  
2. Del producto a la experiencia: los productos cubren necesidades y la experiencia, deseos.  
3. De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la confianza debe ser ganada. 
4. De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta.  
5. De la notoriedad a la aspiración: ser conocido no significa ser amado. 
6. De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el conocimiento de la marca, la 
personalidad habla del carácter y el carisma de la firma. 
7. De la función al sentimiento: la función habla de cualidades superficiales y prácticas acerca del producto, 
el sentimiento se vincula con el diseño que es sensorial. 
8. De la ubicuidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es emocional. 
9. De la comunicación al diálogo: comunicar es decir lo que ofrezco para vender, dialogar es compartir con el 
consumidor. 
10. Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relaciones representan conocimiento. 
Es preciso comentar que hasta hace unos años, tal como dicen Delgado y Fernández (2010) “la dimensión 
experiencial del consumo han girado en torno a las experiencias con un servicio o con los atributos funcionales de 
un producto, pero no con las experiencias ofrecidas por los estímulos relacionados con una marca y con su forma 
de comercialización” es decir, las experiencias estaban centradas más en el consumo del producto que en ofrecer 
al consumidor una experiencia global y memorable de la marca.  
Según Galmés (2012) “Los miembros de IXMA consideran que los consumidores actuales esperan que las 
marcas les proporcionen una experiencia no un mensaje más, esperan campañas que deslumbren sus sentidos y 
estimulen sus mentes.”  
 
 Antecedentes y origen del concepto “ marketing experiencial“ 
Se hace evidente la importancia del marketing experiencial en esta época y de la complejidad por todo lo que 
incluye dicho término. Por este motivo antes de continuar es conveniente situar dicho concepto y plasmar las 




Se sitúa en los años 80 el origen de los primeros trabajos sobre marketing experiencial de la mano de Holbrook 
y Hirschman (1982), ambos autores eran conscientes de la importancia de las emociones en el comportamiento de 
compra, mantenían  que las experiencias generadas durante la compra o el uso del producto influían notablemente 
a la hora de tomar decisiones, y cuestionaban el modelo tradicional del marketing centrado en argumentos 
únicamente racionales y funcionales.  
Todos estos planteamientos tomaron fuerza a lo largo de la década de los noventa, gracias a ciertos autores 
como Csiksentmihalyi (1990), Carlson (1997), O’Sullivan y Spangler (1999), Jensen (1999), que centraron su 
interés en este nuevo planteamiento. 
Aunque no sería hasta finales de los ´90 cuando se considera a la experiencia como un elemento clave en el 
mercado. En 1998 Pine y Gilmore publican “Economía de la experiencia” (Experience Economy), dónde se trata 
en profundidad el concepto de la experiencia. Tratan el tema desde la perspectiva del valor añadido y como un 
elemento muy valorado por los clientes a la hora de tomar decisiones de compra. “El éxito de una experiencia 
radica en que un cliente la encuentre única, memorable y sostenible en el tiempo” (Pine y Gilmore, 1998). 
Fue Schmitt en 1999 quien acuñó el término “marketing experiencial”, y  como experto en la materia ha 
contribuido con sus aportaciones académicas ha marcar las bases de este concepto. Algunas de sus obras más 
relevantes son Experiential Marketing (1999) y Customer experience management (2003).  
A partir de este momento, y gracias a la importante contribución que supuso las dos obras mencionadas 
anteriormente se desarrollan numerosas investigaciones sobre este tema y los profesionales del sector comienzan 
a estudiar este nuevo enfoque del marketing centrado en las experiencias del consumidor.  Estudios como los 
realizados por Addis y Holbrook (2001), Carù y Cova (2003), Prahalad y Ramaswamy (2004), Tsai (2005), Oh et 
al. (2007), Walls et al., (2011), etc.  
En 2004 nace la International Experiential Marketing Association (IXMA), y con ella el “manifiesto IXMA” 
(www.ixma.org), el cual ya he mencionado anteriormente. Se trata de un decálogo donde se muestran las claves 
del marketing experiencial. También surge el “Manifiesto The Cultrain” (www.cueltrin.com).  
Una de las contribuciones más actuales e importantes se le otorga al autor Max Lenderman con su obra 
“Marketing experiencial: La revolución de las marcas” (2008) trata de exponer los diferentes ámbitos de 
aplicación del marketing experiencial en un época de profundos cambios en la cual se presenta un consumidor 
cada vez mejor informado, activo y que exige a las marcas experiencias memorables, sensoriales y sobre todo 
cargadas de significado. No se conforma con escuchar, sino que necesita un diálogo constante con ellas. Según 
este autor “el marketing experiencial intenta crear un poco de magia para el consumidor”. (Lenderman, 2008) 
Trabajos como los de García Bobadilla (2010), Lee et al. (2010), Ming-Shing et al. (2010), Wang y Lin (2010) 
ó You-Ming (2010) han centrado su objeto de estudio en los beneficios que suponen aplicar el marketing 
experiencial para la satisfacción del consumidor.  (Moral & Alles, 2012) 
Por último, mencionar la aportación a este sector por parte de Alfaro (2011) con su obra “El ABC del customer 
experience: Cómo generar experiencias para vender mas”. Y la tesis doctoral de Galmés (2010) “La 
organización de eventos como herramienta de comunicación de marketing.  Modelo integrado y experiencial”.  
 
 Definiciones/ aportaciones de diferentes autores  
Una vez centrado cronológicamente el objeto de estudio, ¿qué es el marketing experiencial para dichos 
autores?  
Alfaro (2011) considera que “El Marketing de Experiencias implica crear la vivencia adecuada del producto a 
través de los tipos de comunicación que hay con el cliente, dando por hecho que el producto posee las 
características y beneficios apropiados y que es de calidad.”  
Lenderman y Sánchez (2008) comentan que “el marketing experiencial emplea voces llenas de credibilidad, 
experiencias sensoriales y respeto por el consumidor en sus tácticas y estrategias. Se utiliza para crear conexiones 
directas y significativas entre las empresa y sus clientes”. Añade, que gracias a este tipo de marketing las marcas 
adquieren una cierta relevancia en el mercado, “Los profesionales del marketing dejarán de invertir su tiempo en 
nuevos productos, extensiones de líneas existentes o presentaciones exteriores mejoradas y se concentrarán en sus 
estrategias de marketing para garantizar que sean participativas, supongan un beneficio e impliquen a sus 
clientes”. 
Schmitt (2003) experto en la materia, define como: “el arte de crear una experiencia donde el resultado es una 
conexión emocional con una persona, marca, producto o idea”. Además añade que “lo ideal sería que los 
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profesionales del marketing se esforzaran estratégicamente para crear experiencias integradas holísticamente que 
posean, al mismo tiempo, cualidades de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.”  
Este autor plantea la necesidad de implicar al consumidor a través de vínculos emocionales generados por la 
experiencia que supone adquirir un determinado producto o servicio de la marca, dicha interacción debe resultar 
agradable para el cliente. Es lo que denomina como “experiencias de consumo” ó “Customer Experience”. Para 
generar esta experiencia de consumo, Schmitt identifica una serie de factores o “Módulos Experienciales”: MEE 
de sensaciones, MEE de sentimientos, MEE de pensamientos, MEE de actuaciones y MEE de relaciones. Las 
estrategias experienciales suelen combinar varios tipos de Módulos Experienciales o incluso incluir los cinco.  
a. MEE de sensaciones, a través de los sentidos la vista, el oído, el tacto, el gusto y el olfato.  
b. MEE de sentimientos, se pretende generar fuertes vínculos emocionales entre el consumidor y la marca.  
c. MEE de pensamientos o procesos mentales estimulantes del consumidor hacia la marca.  
d. MEE de actuaciones que enriquezcan al consumidor, creación de experiencias físicas o corporales, 
distintos estilos de vida… 
e. MEE de relaciones, se pretende formar parte de la comunidad que rodea a la marca, tener cosas en común 
con el resto de individuos.  
 
 Tipos de marketing experiencial  
En relación a los diferentes tipos de experiencias (MEE) que plantea Schmitt (1999 y 2003), surgen cinco tipos 
de Marketing Experiencial: 
a.   Marketing sensorial. Se emplean nuevas estrategias para conseguir estimular al consumidor a través de los 
cinco sentidos.  
b. Marketing de sentimientos. Consiste en generar en el consumidor experiencias afectivas, emociones 
intensas y sentimientos positivos en el momento de compra.  
c.   Marketing de pensamientos. A través de la provocación, la intriga o la sorpresa generada por la marca, se  
anima al cliente a pensar, a despertar su creatividad y curiosidad, generando cierto debate.   
d. Marketing de actuaciones. Crear experiencias físicas en el cliente, marcar pautas de comportamiento, 
imitar estilos de vida, vivencias compartidas con el resto de consumidores de la marca, etc.  
e. Marketing de relaciones. Consiste en crear experiencias fomentando la interacción con terceros, conectar 
a los consumidores con personas afines a ellos, hacerles sentir que forman parte de la comunidad.  
Así, surgen las “Brand communities” o “comunidades de marca” que son grupos sociales que comparten un 
interés y una cierta lealtad hacia una determinada marca comercial. Muniz y O ́Guinn (2001) define una 
comunidad de marca como “aquella comunidad que se basa en un conjunto estructurado de relaciones sociales 
entre admiradores de una marca, no sujeta a límites geográficos y especializada en torno a un bien o servicio de 
marca”. (Ruiz, 2003) 
 
3.2. CONCEPTO DE EXPERIENCIA  
3.2.1. Origen etimológico  
Experiencia: 
a. Del latín experientia, que significa ensayo, prueba y experimento.  
b. Del alemán erfahrung (viaje, duración temporal con posibilidades narrativas o históricas) ó erlebnis (vida, 
hace referencia a la inmediatez vital previa a la reflexión intelectual) 
El concepto de “experiencia” comienza a formar parte del mundo del marketing y se sitúa como un elemento 
clave en el comportamiento del consumidor en los años 80 con los primeros trabajos presentados sobre marketing 
experiencial de Holbrook y Hirschman (1982), como ya he comentado anteriormente. A partir de ese momento, 
este concepto se utiliza constantemente en el mundo de la comunicación y de las marcas. (Galmés, 2012) 
Vidal (2013) comenta que “el frecuente recurso a la noción de experiencia en el marketing experiencial puede 
interpretarse como la creación de un espacio discursivo que da pie a construcciones significativas en las que el 
consumo pasa a ser algo activo y creativo. Que forma parte del imaginario de la marca y constituye, a su vez, un 
espacio de emergencia de las identidades, proporciona patrones y establece modos posibles de subjetivación, con 
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el objetivo de que el consumidor se adhiera al mundo imaginario de la marca/corporación.”  
 
3.2.2. ¿Qué es una experiencia?  
Según el diccionario de la Real Academia Española, el término experiencia hace referencia al:  
1. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.  
2. Práctica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo. 
3. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas. 
4. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona. 
Es decir, se trata de una sensación producida en alguien por haber recibido un estímulo externo.  
Manuel Castells, en La era de la información (1997) afirma que “La experiencia es la acción de los sujetos 
humanos sobre sí mismos, determinada por la interacción de sus identidades biológicas y culturales y en relación 
con su entorno social y natural”.  
LaSalle y Britton (2006) comentan que “una experiencia es una interacción o una serie de interacciones entre 
un cliente y un producto, una compañía o sus representantes que provocan una reacción. Cuando la reacción es 
positiva resulta en el reconocimiento del valor”.   
Pine y Gilmore (1998) en su obra Experience Economy definen “las experiencias son sucesos que involucran a 
los individuos de forma personal”. Estos autores proponen que se debe incorporar al producto un valor añadido es 
decir, una serie de recuerdos o emociones que ofrezcan al consumidor una experiencia única, diferente y 
memorable.  
Tal como explican Moral y Alles en su artículo para la revista Entelequia (2012), Pine y Gilmore (1998) 
presentan cuatro tipos de experiencias vividas por el consumidor, agrupadas en dos dimensiones: 
Según el grado de participación del cliente (eje horizontal).  
a. Participación activa, cuando el individuo se sitúa como pieza clave del desarrollo y creación de su propia        
experiencia.  
b. Participación pasiva, en la cual el protagonismo del cliente está en un segundo plano y el desarrollo de su 
experiencia no es determinante para su consecución.  
Según el grado de conexión del cliente con el entorno de la actividad (eje vertical).  
a. De absorción, el consumidor valora mentalmente la experiencia que disfruta. 




Imagen 1. Modelo de Pine y Gilmore. 
 








3.2.3. Experiencia de marca ó Brand experience  
Brakus (2009) define “las experiencias de marca como un conjunto de respuestas internas subjetivas y de 
comportamiento suscitado o provocado por los estímulos relacionados con la marca que forman parte de su 
diseño, identidad, presentación, comunicación y entorno de venta”.  
Tomando como punto de referencia la definición de Brakus y como bien explican desde Branzai.com (2013), 
hay muchas empresas que piensan que a través del diseño de un packaging, un evento o un simple spot de 30” 
generan experiencias de marca. Pero nada más lejos de la realidad, todo esto se trata de estímulos individuales 
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que conforman una parte de la satisfacción del cliente y de una manera puntual, en ningún caso generan un 
completa experiencia de marca.  
Este término engloba mucho más, supone la suma de todas y cada una de las interacciones individuales que el 
cliente recibe de la marca a través de sus múltiples puntos de contacto y en cada uno de los estímulos percibidos 
de ella. De este modo se construye una verdadera experiencia de marca.  
Estos estímulos puede ser directos o indirectos. Los estímulos directos se refieren a todos aquellos que la marca 
lanza a su audiencia de manera intencionada. Y los indirectos, son aquellos que las audiencias de las marcas 
descubren, perciben y viven por su cuenta, sin que la marca ejerza una presión intencionada.  
Bien sean directos o indirectos, bien las audiencias los identifiquen de manera consciente o inconsciente cada 
uno de los estímulos proyectados por la marca deben estar alineados con una visión más global. Además todos sus 
puntos de contacto deben estar en consonancia para transmitir y construir la percepción adecuada de la marca y 
crear una verdadera experiencia en su público.   
 
 Características de las experiencias de marca  
Galmés (2010) plantea una serie de características que deben reunir las experiencias de marca para que sean 
efectivas dentro de las estrategias de marketing experiencial de la empresa:  
a. Experiencias únicas. Cada persona debe vivir una experiencia de forma individual, a partir de sus propias   
sensaciones y emociones, se trata de acercar la marca al consumidor de una manera muy personal.   
b. Experiencias satisfactorias. Una experiencia de marca debe suponer un beneficio para el consumidor, le 
debe aportar algo ya sea físico, emocional o intelectual. Además si la experiencia es satisfactoria a largo 
plazo influirá sobre la lealtad y fidelización del consumidor hacia la empresa. 
c. Experiencias voluntarias. El consumidor actual busca experimentar voluntariamente con las marcas, 
interacciones virtuales o reales pero que sean interesantes y memorables.  
d. Experiencias significativas. Se trata de que el consumidor esté completamente inmerso en la experiencia, 
por ello ésta debería ser novedosa, sorprendente y estimulante para conseguir que sea inolvidable.  
e. Experiencias planificadas. Para llevar a cabo una verdadera experiencia de marca es necesario una 
metodología de implantación, es decir, para que la marca sea una creadora de experiencias debe haber una 
planificación estratégica de marketing experiencial apoyándola detrás.  
f. Experiencias sumadas. Una marca resulta ser para el consumidor el conjunto de sus experiencias vividas 
con ella, por este motivo resulta importante establecer un diálogo constante entre marca y público para 
generar un vínculo entre ambos.  
 
3.3. EL EVENTO (como herramienta de comunicación)  
3.3.1. Definición del concepto “evento”  
La Real Academia Española define el evento como “suceso importante y programado, de índole social, 
académica, artística o deportiva.” 
Fuente (2005) afirma que “entendemos como acto o evento el desarrollo de una función o representación 
destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y que se dota del ceremonial adecuado. Consta 
habitualmente de cuatro partes: un inicio o bienvenida, un desarrollo del objetivo central del mismo, un encuentro 
de carácter social y una despedida.” 
Campos (2013) plantea que “el evento, por principio, es un acto en directo, efímero (irrepetible), relaciona en 
el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un grupo específico de personas, es diseñado a medida y 
pretende generar una respuesta y actitud en su público.” 
 
3.3.2. El evento como herramienta de comunicación  
Es importante señalar que en la actualidad existen escasas investigaciones con resultados concretos sobre la 
concepción del evento como herramienta de comunicación y de marketing experiencial. El estudio sobre la 
organización de eventos en nuestro país es muy joven, y prácticamente inexistente. Y si los encontramos, se tratan 
de estudios centrados, en su mayoría en el ámbito del protocolo y el ceremonial. Aunque bien es cierto que desde 
hace cinco años para acá, están proliferando estudios centrados en este tema, son muchos los profesionales del 
sector que son conscientes de la relevancia que tiene y tendrá en un futuro el tema de los eventos.   
Considero relevante señalar las aportaciones de algunos autores que han servido como soporte de publicaciones 
y han establecido diferentes líneas de investigación. Wohlfeil y Whelan (2005), estudian la capacidad que 
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presentan los eventos para comunicar emocional y racionalmente. Masterman y Wood (2008) con su obra “Event 
Marketing: Measuring an experience”, se centran en la evaluación de la experiencia. Schmitt (2008) trata el tema 
de la experiencia de marca. Allen (2005) publica “The future of Event Marketing. Event Solutions”.  
A pesar de que en España no encontramos tantas referencias bibliográficas como en otros países, existen 
ciertos autores que han realizado una importante aportación al estudio del sector y del marketing de eventos. 
Entre otros, destacan Soloaga (2000) con “El valor de la comunicación: cómo gestionar marcas de moda”, 
Torrents (2005)  con su obra “Eventos de empresa. El poder de la comunicación en vivo”. Bassat (2008) lleva a 
cabo un análisis de los eventos desde el enfoque de la comunicación de la marca. Herrero y Campos (2010) tratan 
el poder de la comunicación en vivo de los eventos. Galmés (2010) con su tesis doctoral “La organización de 
eventos como herramienta de comunicación de marketing.  Modelo integrado y experiencial” hace una 
importante aportación al sector.  
Para Galmés (2010) “es sorprendente la dificultad existente a la hora de aceptar términos y definir conceptos en 
este campo. El problema reside en que los eventos se trasladan a todos los ámbitos de la sociedad y a través de 
todo tipo de organizaciones. Añade “los estudios sobre eventos se acercan al término desde diferentes contextos, 
de forma que cada definición explica la actividad de los eventos desde una perspectiva concreta. Por ello, es 
prácticamente imposible dar una definición general y descontextualizada del término”.  
A pesar de la dificultad que presenta son muchos los autores que proponen una definición concreta del término, 
desde diferentes puntos de vista “evento de marketing” “marketing de eventos”, “evento de empresa” o “evento 
como herramienta de comunicación”.  
Soloaga (2000), define el evento como “una convocatoria privada a la que se invita a periodistas y personas 
relevantes en la sociedad o clientes especiales de la marca”. Añade que detrás de cada evento hay un motivo de 
diversa índole, es decir, un objetivo que se marca la empresa y se debe alcanzar. Por este motivo añade que “son 
acontecimientos no espontáneos, planteados para ser recogidos por la prensa y potenciar el prestigio de quién está 
detrás de ellos”. 
Torrents (2005) los define como “actos en vivo organizados en función de los intereses comerciales o 
empresariales de una compañía o de una marca con el fin de trasladar un mensaje determinado a un público 
concreto para provocar una respuesta o generar una actitud.”   
Molero y Moreno (2008), definen el marketing de Eventos como “Eventos sorprendentes relacionados con la 
naturaleza de los productos y con la participación de los consumidores.”  
Lenderman (2008) define al Marketing de Eventos como “una serie de eventos planificados en los que el 
consumidor puede interactuar físicamente con un producto o servicio. También se ha considerado una forma de 
promoción de marcas o una táctica de comunicación que relaciona la marca con una determinada actividad 
significativa.” 
Galmés (2010) considera a los eventos como herramientas que se integran en la estrategia de comunicación de 
marketing de la empresa, y se refiere a los eventos con un nuevo término “Eventos de Comunicación de 
Marketing (ECM)”. Este nuevo concepto es el resultado de una evolución lógica, que parte de los «eventos de 
empresa», pasa por los «eventos corporativos», y llega hasta los «eventos de comunicación de marketing». Esta 
autora define a los ECM como “actos presenciales, organizados y planificados dentro de la estrategia de 
comunicación de marketing de una organización, con el fin de trasladar un mensaje sobre sus productos, marcas o 
sobre la propia organización, a un público objetivo, para provocar una respuesta, o para reforzar, crear o 
modificar una actitud, a partir de la experiencia del público.” 
 
3.3.3. Evolución de la organización de eventos como herramienta de comunicación de marketing  
Los eventos cada vez cobran más importancia en el proceso comunicativo y en las estrategias de comunicación 
de marketing de las empresas. Bassat (2008) considera que el evento "puede ser la esencia de la comunicación de 
una marca”. Dichos eventos forman parte de las campañas promocionales que llevan a cabo las empresas, y se 
han convertido en una herramienta fundamental para implementar acciones sorprendentes, impactantes, con una 
puesta en escena original y una imagen muy cuidada, siempre respetando los valores que la marca pretende 
transmitir a su público.  
Tal como comentan Campos y Fuentes (2013) “nada comunica por sí sólo, el evento debe estar dotado de 
contenido y forma para conseguir los objetivos corporativos. Es en este aspecto donde se ha observado un gran 
cambio, pasando de esquemas estándar (bienvenida, salutaciones, acto institucional, ágape o similar) a eventos 
con una gran creatividad en sus contenidos donde el diseño visual y plástico, la escenografía, los audiovisuales, 
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las tecnologías multimedia y la irrupción del espectáculo escénico se convierten en auténticos transmisores de los 
mensajes corporativos.” 
El evento en sí, se ha convertido en un nuevo producto a comunicar, materializando la marca a través de la 
experiencia que ofrecen a un número de personas de manera directa en el lugar donde se lleva a cabo, y después 
es comunicado a un público mucho más amplio.  
Campos y Fuentes (2013) añaden que “los eventos están considerados en el ámbito de la empresa como una 
parte importante de las estrategias de comunicación. La marca recurre al evento cuando tiene algo que comunicar. 
Pretende transmitir adecuadamente los valores de la marca y a la vez ser capaces de envolverlo en un entorno 
creativo capaz de transmitir emociones y experiencias únicas. Y, sobre todo, de trasladar el mensaje que se ha 
programado con los objetivos del evento. En algunos casos, estos son suscitar el interés de los medios e impactar 
en el público asistente; en otras ocasiones, fidelizar a los clientes.” 
Su objetivo es alcanzar un posicionamiento fuera de lo convencional en la mente del consumidor 
diferenciándose de los mensajes de comunicación publicitaria,  generar un gran impacto a todos sus grupos de 
interés y su implicación a través de los cinco sentidos. Generar una experiencia de marca o también conocida 
como Brand experience para conseguir un mayor acercamiento al consumidor empleando todas las herramientas 
y medios posibles.  Como bien señala Galmés (2010) “los profesionales empiezan a utilizar los eventos para 
generar experiencias de marca con sus públicos, lo que les permite conseguir unos objetivos concretos de 
comunicación de marketing.” 
Herrero y Campos (2010), destacan que los eventos se convierten en una herramienta estratégica en la 
comunicación de las empresas, porque a parte de comunicar, trasladan la imagen, el estilo y la responsabilidad 
social corporativa de una organización. Permiten la interrelación con los stakeholders de la marca y generan una 
experiencia de marca.   
 
3.3.4. Eventos experienciales 
En la actualidad, como ya he comentado una de las herramientas más utilizadas para crear y construir esa 
experiencia de marca son los eventos. Nos ofrecen la posibilidad de conectar con la audiencia de una manera más 
directa y personal, además de mantener una comunicación fluida durante más tiempo aprovechando el antes, 
durante y después del evento.  
Para Álvaro Ales, de Lateral Mk y Comunicación (2008), “el evento es especialmente útil para la comunicación 
de un mensaje, sobre todo si, bien implementado, se convierte en un momento memorable”. Es decir, ahora el 
consumidor quiere que le sorprendan, que le impliquen en el proceso y sobre todo quiere vivir experiencias únicas 
y agradables que perduren en el tiempo.  
Como dice Rozúa (2013) “el evento es una fuerte herramienta de comunicación capaz de generar experiencias 
y emociones en los asistentes. Los eventos se crean para comunicar, transmitir una idea, una serie de objetivos y 
emociones que impacten y pervivan en el recuerdo”. Añade “el propósito es la diferenciación con respecto a sus 
competidores, comunicar una serie de mensajes, crear unas sensaciones y emociones positivas que su público 
asocie a la marca y generar con todo ello el denominado marketing de experiencias”.  
Y es por esto, que el mundo de los eventos está en una constante renovación. Los eventos ya no son aquella 
herramienta estática, convencional y fría alejada de su público; sino que ahora cobran especial importancia para 
que las marcas lleguen al consumidor. A través de los eventos, las marcas alcanzan a su target, y establecen con 
ellos una relación cercana, fluida y mantienen un constante diálogo. Un factor relevante es que la comunicación a 
través de eventos no se percibe como una invasión de la intimidad, como en otras herramientas tradicionales de 
comunicación sino, que los consumidores participan libremente en estas experiencias de marca. (Whelan & 
Wohlfeil, 2005) 
En los últimos años, los profesionales del sector han utilizado todo tipo de aplicaciones y técnicas que 
despierten los sentidos y generen experiencias mucho más potentes en el asistente al evento.  
En este sentido, Wood y Masterman proponen las siete “ies” o los siete atributos imprescindibles para asegurar 
el éxito de la experiencia de marca del evento (Cantero, 2013)  
a. Involucración: involucrar al público emocionalmente y generar ese engagement con la marca.  
b. Interacción: fomentar las relaciones con otros consumidores de la marca, embajadores, bloggers… 
c. Inmersión: se pretende que el consumir se centre en la experiencia de marca y participe con todos los 
sentidos.  
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d. Individualidad: personalizar el mensaje y adaptar las experiencias para que el consumidor las perciba 
como únicas y diferentes.  
e. Intensidad: la experiencia debe generar un alto impacto emocional, y ser memorable para el consumidor.   
f. Innovación, a través de la creatividad en el diseño de la experiencia.  
g. Integridad: la experiencia del evento debe ser auténtica y aportar valor al consumidor.   
 
 Públicos que intervienen en los eventos  
Para Palomares (2011), “los eventos tienen un claro componente estratégico, ya que permiten generar espacios 
y momentos de encuentro de gran valor con los distintos stakeholders”.  
Los stakeholders, según los define Galmés (2010) pueden ser cualquier persona, empresa o grupo que tenga 
relación con el evento. La autora incluye en este concepto a organizadores, participantes, invitados, espectadores, 
trabajadores, proveedores de productos y servicios, empresas-clientes, clientes individuales, sponsors y medios de 
comunicación.  
 
 Características y tendencias actuales en los eventos  
Tal como dice el Estudio de mercado 2014 del Grupo Evento Plus; “Los eventos comienzan a tener en cuenta 
que el participante, la persona para la cual hacemos el evento es el verdadero protagonista”. Por tanto, la 
exigencia de eventos útiles fuerza a este asistente a levantarse de su butaca y exigir ser tomado en cuenta. Ya no 
importa lo que decimos al target; importa lo que entiende él, asimila, acepta, y digiere.  
Desde la posición del organizador del evento, hay que ser consciente que el evento será un éxito si prestamos la 
importancia que le corresponde al asistente. La clave está en ponernos en el lugar del participante, no sólo 
centrarse en las necesidades u objetivos de comunicación de la marca, y comprobar si de verdad lo que le estamos 
ofreciendo es interesante para él, pensar si es lo que necesita realmente. Y de esta manera estaría dispuesto a 
participar de forma activa tanto en las redes sociales como generando un flujo de opiniones con otros asistentes.  
Teniendo presente que el asistente es el rey, si conseguimos que se sienta partícipe del acto y lo comparta de 
forma activa en las redes sociales, el evento puede llegar a ser un generador de contenido viralizable fabuloso. 
Incluso puede generar una comunidad online alrededor de la marca. Pero para que el asistente se sienta 
protagonista, es necesario sorprenderle, sacarle de la zona de confort que no sea más que un observador pasivo en 
el evento. Se trata de buscar experiencias que impacten al público, que lo involucren a través de actividades 
únicas o nuevos formatos.  
Además de la búsqueda por sorprender al asistente, en los últimos años se ha unido la tendencia del 
Cheap&Chic, que consiste en conseguir más por menos. Es decir, con un presupuesto reducido se buscan ideas 
creativas y acciones maravillosas, que a pesar de haber gastado poco dinero o los materiales utilizados no sean de 
alta calidad se genere un impacto y una empatía con los asistentes.  
Por tanto, aceptar al asistente como el rey, supone un punto de inflexión para este sector que presenta ciertas 
características y novedades:   
a. El desarrollo de las redes sociales, por fin llegan sin complejos a los eventos e imponen la idea de 
participación.  
La importancia del social media y las nuevas tecnologías es palpable en la sociedad actual y por lo tanto están 
cambiando la forma de organizar eventos. “La situación actual del mercado y del sector de las nuevas tecnologías 
genera la necesidad de que las marcas y las empresas se comuniquen como entes sociales” (González y Contreras, 
2012). Los eventos que cada día más, se convierten en interactivos con el asistente como gran protagonista y con 
el objetivo de crear una experiencia inolvidable.  
La implicación de las redes sociales forma parte del pre, el post, y durante el evento en sí. Ya que un buen 
evento empieza a vivir antes de su día “x” y continua después de él. Desde el primer momento hay que planificar 
muy bien su difusión en internet, especialmente a través de sus redes sociales, ya que éstas intervienen no solo en 
la comunicación, sino también en la participación de los asistentes y su impacto en el tiempo. La comunicación 
2.0. ha transformado los tradicionales procesos de comunicación y relación con el público. Permiten conversar 
con la audiencia manteniendo un diálogo permanente, escuchar y distribuir contenidos del evento a través de 
dichos medios sociales tanto al público asistente como facilitar a la gente que no ha podido acudir a que pueda 
seguir el evento desde la distancia. Como comenta Ros (2008) “Hemos avanzado del vínculo hipertextual a una 
“tela de araña” al vínculo emocional entre comunidades de marca y redes sociales online”.  
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Por este motivo, dichas redes sociales deben aportar contenidos de calidad en el trascurso del evento. Ser 
activos e ir subiendo documentos, presentaciones, fotografías, vídeos o declaraciones de interés. Además de 
monitorizar todo lo que se dice sobre el evento y dar difusión a comentarios o todo aquello destacable, mediante 
retweets, favoritos, etc. 
b. El desarrollo de soluciones tecnológicas que permiten implicar al target de forma mucho más 
efectiva.  
Las innovaciones tecnológicas son una tendencia en auge. Están cambiando los formatos y la esencia de los 
eventos a un ritmo muy rápido. Generan una constante interactuación, personalización, los participantes actúan 
como creadores de contenido. Dichos contenidos son cada vez más cortos y visuales, luchan por la supervivencia 
en el tiempo de los eventos, por una multiplicación del impacto...  
Dispositivos como las tablets o los smartphones se han convertido en grandes aliados para los eventos. 
Suponen unas herramientas muy útiles. Éstos permiten una interactividad y una transmisión de información 
inmediata con el entorno y el grupo; una comunicación nueva con multitud de funciones (consultar el correo, 
navegar por internet, revisar redes sociales…); aumenta la importancia de los mensajes visuales, ya que a través 
de estos dispositivos se pueden capturar imágenes fijas o en movimiento, e incluso realizar pequeños montajes 
creando así un lenguaje de imágenes más que de palabras. Además son herramientas muy útiles por su sencillo 
manejo, su portabilidad y muy cómodos por su poco peso (Araújo, 2013).  
En este aspecto, destaca la utilidad sobre la estética en los formatos utilizados en los eventos: ganan las 
primeras posiciones las apps, el streaming, el desarrollo de un software para eventos o la votación en directo. Le 
siguen, el evento con participación a distancia, el video mapping, la geolocalización, tweetwalls, la realidad 
aumentada o virtual.  
 Las apps, son aplicaciones móviles que facilitan el networking y la comunicación.  
Según el informe de American Express Meetings & Events (2014), actualmente los asistentes consideran más 
interesantes las apps que las redes sociales en los eventos. Y es que las aplicaciones en este sector se han vuelto 
imprescindibles, se encuentran en pleno auge debido a la amplia oferta que ofrece el mercado, la mayor madurez 
tecnológica de los asistentes que les permite utilizarlas de manera adecuada y sobre todo el interés de los 
organizadores por captar datos sobre actitudes y comportamientos de sus targets a través de ellas. 
 El streaming, consiste en la retransmisión de un evento en directo.  
Se ha convertido en un componente muy importante de los eventos ya que permite difundirlo en tiempo real. 
Tal como comenta Inma Avia, productora ejecutiva de La Sombra Producciones en un artículo para Prnoticias 
(2013), el streaming es una de las técnicas de comunicación más de moda en la actualidad. Es muy eficaz para la 
comunicación post evento, multiplicando su impacto y generando una mayor interactividad. Hace llegar tu evento 
a un número indefinido de personas a través de cualquier dispositivo con internet, bien sea un ordenador, una 
Tablet o desde un Smartphone. Además a través de esta herramienta se rompen las barreras geográficas, e 
independientemente de la zona en la que se encuentren pueden presenciar el evento; también traspasa las barreras 
temporales, ya que la emisión queda grabada y permite visualizarlo en cualquier momento. En definitiva, el 
streaming trata de acercar el evento y llegar a cuanta más gente sea posible.   
 El desarrollo de un software para eventos permite a los profesionales del sector trabajar mejor y 
además ahorrar costes.  
Existen una gran variedad de softwares que ofrecen múltiples ventajas para utilizar en los eventos. Desde la 
página web EventoPlus.com se aprecian distintos ejemplos como Ameca S.L., Soft Congres, PowerVote, 
Padcelona, Eventwo… 
 La votación en directo, fomenta la participación de los usuarios.  
 El evento con participación a distancia.  
 El video mapping, es una técnica que consiste en proyectar imágenes sobre superficies reales para 
conseguir efectos de movimiento o 3D.  
Además de los efectos visuales le suman efectos sonoros produciéndose resultados verdaderamente 
espectaculares. Es una herramienta, que en la actualidad está muy de moda que permite dar vida a superficies 
inanimadas, recreando ilusiones ópticas y dando volumen y tridimensionalidad a los lugares donde se lleve a cabo 
la proyección.  
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 La geolocalización, consiste en conocer la ubicación geográfica de mi target de un modo 
automático en un sistema de coordenadas determinado. Permite actuar conociendo la localización 
exacta del consumidor.  
 Tweetwalls ó “muros de tweets” 
En primer lugar cabe mencionar que entre las numerosas redes sociales existentes en la actualidad, Twitter 
encabeza la lista de las más utilizadas en la organización de eventos, sobre todo por la inmediatez de sus 
contenidos. Por tanto, los tweetswalls son una herramienta muy útil que permite mostrar en pantallas gigantes 
todos los tweets, imágenes y/o conversaciones que se están generando sobre dicho evento.  De esta manera se 
fomenta la interacción del público, el asistente deja de ser un simple oyente a ser partícipe en el desarrollo del 
encuentro. Pero hay que tener presente que para llevar a cabo esta técnica es imprescindible asignar un hashtag al 
evento, y que todo el mundo lo reconozca fácilmente.  
 La realidad aumentada o virtual, son tecnologías que ofrecen al público experiencias en mundos 
virtuales. 
La realidad aumentada añade información virtual a la información ya existente en el mundo real, es decir añade 
elementos virtuales al entorno físico. Mientras que la realidad virtual, sustituye la realidad del mundo físico por 
elementos virtuales, creando un entorno de apariencia real pero que está todo creado por tecnología. Estas nuevas 
tecnologías están propiciando que el tiempo de exposición al evento sea más largo, que su trascendencia y su 
impacto se multipliquen. No solo se habla del evento tal cual, sino como un conjunto del antes “pre”  y después 
“post”, en la sala y fuera.  
d. Aumentan los eventos más democráticos o que tienen en cuenta los deseos de los asistentes.  
Se lleva a cabo el concepto crowdsourcing, es decir, el contenido de los eventos es generado por los 
participantes. Supone que la gente aporte sus datos, perfiles, experiencias para dar lugar a nuevos productos y 
servicios. El evento no será el que defina la marca, sino el que los asistentes vayan definiendo a lo largo del acto. 
Otro factor que el público valora actualmente es el top secret, que se refiere a tener en cuenta ese respeto de la 
privacidad y tranquilidad de los asistentes a la hora de proporcionar datos personales. Siempre se debe garantizar 
que el asistente es el dueño y puede actuar libremente para decidir a quién da sus datos y a quién no.  
e. Los avances de la neurociencia y otras disciplinas dicen que un asistente pasivo es un asistente 
desconectado del mensaje. Además gracias a los smartphones un target no implicado puede irse a 
cualquier sitio mentalmente al instante.  
Por este motivo es relevante el custom-made, es decir, sesiones, comunicaciones, networking cada vez más 
individualizados. Se trata de hacer más eventos, a más pequeña escala. La clave está en personalizar, afinar con el 
target de la marca teniendo en cuenta los gustos y necesidades de cada uno, profundizar en la relación que 
mantienen con el consumidor y sus insights. Consiguiendo que los asistentes se lo tomen como ‘algo personal’. 
Todo esto, se consigue a través del data intelligence, que no es más que utilizar datos de registro para segmentar y 
personalizar, y de esta manera predecir el comportamiento de los clientes, buscando anticiparse a las necesidades 
que presentan y sorprendiéndoles con experiencias únicas, personales e innovadoras.  
Para evitar que el asistente desconecte del mensaje, se llevan a cabo contenidos más cortos, ya que los lapsos 
de atención son cada vez más pequeños. Y por eso, se precisa una comunicación más visual, con poco texto que 
consiga llegar de una forma más eficaz a su target. Las empresas han entendido el poder de la comunicación 
visual, de un vídeo o de una foto impactante. Son conscientes de que las imágenes se han convertido en el centro 
del contenido, en un medio fundamental para el intercambio de información. Las conversaciones que mantienen 
entre la marca y el consumidor ahora son visuales, dado que sintetizan mejor los conceptos que las palabras.  
Otro factor relevante en esta tendencia es la impaciencia cada vez mayor de los usuarios, que demandan 
facilidad y accesibilidad a la hora de acceder a la información. Parece ser que la capacidad para esperar decrece a 
medida que la tecnología avanza. Ha surgido el movimiento “meeting architecture”, basado en el desarrollo de 
nuevos formatos (TED, videoclips de noticias, Pecha Kucha…), nuevos montajes, una interactividad real, y una 













 Branded content  y story telling (como tendencia en alza)  
Si se habla de captar la atención del público, el branded content y el storytelling son recursos en alza. El poder 
de contar historias a través de las marcas es una herramienta muy eficaz que los eventos están incorporando y 
tienen cada día más presente.  
El branded content o publicidad de contenido, destaca por ese aporte de valor extra que ofrece al consumidor. 
Se trata de crear contenido de valor que genere interés en el público y a la vez produzca ese engagement con la 
marca.  
En esta imagen de la consultora Acchamedia se puede apreciar muy 
bien las grandes  diferencias existentes entre la publicidad tradicional y 
la publicidad de contenidos.  
 





Mientras que la publicidad convencional, a través de los soportes tradicionales como los spots en televisión, 
cuñas de radio, anuncios en prensa, vallas publicitarias… irrumpen en el público de una manera más agresiva y en 
un entorno muy saturado; El branded content aporta información de valor al consumidor, éste la recibe 
positivamente porque los contenidos que ofrece la marca son interesantes y atractivos, lo que favorece ese 
engagement entre la marca y el público. 
Por último, una tendencia muy actual es crear una atmosfera zen. Tal como mencionan en el blog de JWT 
(2014), nos encontramos en la “era de súper estrés”. Las marcas han reaccionado a este fenómeno, y dirigen sus 
esfuerzos para reducirlo. Se trata de buscar la satisfacción de los empleados y la “espiritualidad del lugar del 
trabajo”, a través de actividades que permitan cuidar la mente de los asistentes, su relajación, un pensamiento 
positivo  y ayudarles en su bienestar general. El relax y el hecho de cuidar al asistente es un componente muy 
importante hoy en día en este sector, ya que se debe tener en cuenta el estado anímico del target  para que sea más 
receptivo a la hora de afrontar el evento, su rendimiento será mayor también porque sencillamente sentirse bien 
hace al público más productivo.  
Después de reconocer la importancia que presenta el asistente, es primordial tratarlo desde el principio como el 
eslabón principal del evento, sobre el cual gira todo.  
 
 Tipología de eventos experienciales  
“Nuevos formatos de eventos han salido en los últimos años aportando un nuevo abanico de opciones creativas 
de marcas” (Mottard, 2010). Es cierto que para ofrecer experiencias de marca diferentes, en la actualidad se están 
desarrollando nuevos formatos, nuevos tipos de eventos o nuevas variantes de los eventos tradicionales. Es un 
sector en constante renovación, que pretende ayudar a las empresas para que comuniquen con un impacto mayor 
apoyándose en estos nuevos formatos mucho más atractivos que los que tradicionalmente se han venido 
utilizando.  
Teniendo presente como bien dicen Campos y Fuente (2012)  que “en todos los casos son eventos que se 
vertebran sobre un eje comunicacional: qué se quiere conseguir y qué se quiere comunicar, y siempre están 
orientados hacia logros y resultados.”  
Tomando como referencia, de nuevo el Estudio de mercado 2014 del Grupo Evento Plus. Afirman que los 
eventos comerciales innovadores están en pleno auge y son utilizados por muchas empresas como potentes 
herramientas de comunicación.  
Destacan los road shows y espacios pop up, que se tratan de eventos con un carácter promocional muy 
marcado, las marcas con estas acciones pretenden además de generar un gran impacto y tráfico en el público, 
asegurarse un retorno en ventas.  
a. Road show, se trata de un evento itinerante que consiste en llevar a cabo una acción de marketing en 
distintos puntos de la geografía con la finalidad de promocionar la marca, captar nuevos clientes y 
transmitir el mensaje de la empresa. Todo ello por medio del entretenimiento y el espectáculo en plena 
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calle, ó sea hablamos de diversión relacionada con la marca.  
b. Espacios pop up, lo que en castellano hace referencia a espacios emergentes. Consiste en espacios o 
tiendas itinerantes y efímeras que la marca crea para ofrecer a su público una experiencia irrepetible y 
única en un período concreto de tiempo.  
c. Acciones de Street marketing, consiste en hacer partícipe al público en plena calle, sorprendiéndole con 
acciones muy creativas que luego tendrán una cierta repercusión en las redes sociales. Acciones como el 
ambient marketing, los flashmobs, y los lipdubs.  
El ambient marketing, consiste en sorprender al transeúnte utilizando de manera creativa elementos poco 
habituales del mobiliario urbano. Los flashmobs cuya traducción es “multitud relámpago”, hace referencia a un 
grupo de personas que inicia de forma inesperada una coreografía conjunta y luego se dispersa rápidamente. Y los  
lipdubs, cuya traducción literal es “doblaje de labios”, se caracterizan porque los participantes hacen playback de 
una canción conocida.  
Se utilizan distintos términos para hacer referencia a un mismo concepto, que en definitiva consiste en sacar las 
marcas a la calle y ofrecer al consumidor una experiencia directa y diferente con el producto o servicio. Captar su 
atención, implicar al público y generar una experiencia muy agradable.  
Es importante destacar que dentro del plan de marketing de la empresa este tipo eventos pueden aportar 
muchas ventajas; como aumentar la visibilidad de la marca con los escenarios y vehículos por los territorios 
donde se mueve, acercar la marca al consumidor y conseguir simpatía hacia ella, conocer las reacciones y 
sensaciones que el público experimenta con el servicio o producto de la marca, etc.  
d. Eventos de networking que incluyen citas comerciales, más para el segmento B2B, donde ponen en 
contacto oferta y demanda.  
e. Acciones promocionales en el punto de venta, este es uno de los formatos más comerciales. En estos 
eventos, la prioridad principal de las marcas es vender, y optimizar los resultados en el mismo punto de 
venta del producto.  
Pero a pesar de ello, las empresas son conscientes que los puntos de venta ya no son únicamente el sitio “dónde 
adquirir los productos”, sino que debe aportar algo más, el consumidor espera una nueva propuesta por parte de la 
marca, que le ofrezca un extra, una experiencia. De ahí la tendencia en alza de crear flagships store de 
determinadas marcas. El término flagship store o tiendas insignia son espacios innovadores que ofrece servicios 
adicionales, por lo tanto se aleja del punto de venta tradicional. Están creadas para ofrecer una experiencia de 
marca diferente, exclusiva, proactiva, interesante, entretenida y única al cliente. Siempre teniendo presente los 
valores que la marca pretende transmitir.  
f. Eventos de formación a clientes. Las marcas tratan de aumentar sus ventas a base de ofrecer formaciones 
de alto nivel, sobre sus productos o servicios y sobre cómo los clientes y partners pueden trabajar mejor 
con ellos.  
g. Eventos de lanzamiento de producto. Las marcas intentan innovar en este aspecto, creando acciones de 
lanzamiento de producto cada vez  más creativas y novedosas, para sorprender y llamar la atención del 
público.  
h. Teambuildings con acciones RSC. Este término hace referencia a  “construcción en equipo”, es decir 
desarrollar eventos con un componente de responsabilidad social corporativa que fomentan las 
actividades en grupo.  
En lo que se refiere a la sostenibilidad y la RSC, tal como comentan en el Estudio de mercado 2013 del Grupo 
Evento Plus, en nuestro país se sigue viendo como un tema secundario, ya que se busca más el impacto que la 
responsabilidad social. Pero a pesar de ello, se están llevando a cabo eventos sostenibles y proyectos que 
impliquen realmente a sus stakeholders, porque las acciones de RSC ya no son solo una cuestión de imagen de 
empresa responsable sino que va más allá. El consumidor quiere que las empresas se impliquen y sean 
conscientes de la situación social actual.  
i. Eventos multisede en simultáneo, consiste en celebrar un evento de manera simultánea en varias zonas 
geográficas. Mediante la retransmisión en streaming se difunde en directo eventos desde cualquier lugar.  
j. Viajes de incentivo se convierten en la actualidad  en sales meetings incluyendo un componente de 
 108 
trabajo o de formación. A pesar de no ser un tipo de evento nuevo, reaparece incluyendo nuevas 
tendencias.  
k. Fiestas clandestinas, es un formato novedoso, transgresor y muy atractivo. Para ciertas marcas que 
presentan una necesidad imperiosa de comunicación y de encontrarse con su target resulta muy eficaz, 
además al ser un formato flexible en su ejecución permite llegar a cualquier lugar que le interese a la 
marca.  
Después de un breve recorrido por el sector, exponer el concepto de marketing experiencial, el término de 
evento, experiencia de marca, engagement en los eventos y demás conceptos referentes a estas cuestiones. En 
grandes líneas queda plasmado el panorama actual del sector y los antecedentes necesarios para abordar a 






a. Analizar la importancia que tiene en el mercado actual el concepto de experiencia de marca y 
marketing experiencial.  
b. Comparar y analizar los últimos cinco años de la pasarela Cibeles de Madrid, actualmente Mercedes - 
Benz Fashion Week Madrid.  
c. Averiguar cómo son capaces las firmas de generar verdaderas experiencias de marca a sus públicos en 
este espacio.  
d. Aportar un enfoque actual sobre la experiencia de marca y la repercusión  que tienen en los públicos 
dicho evento de moda.  
e. Analizar la organización y comunicación del evento (puesta en escena, invitados, comunicación 2.0, 
fiestas, bloggers…) 
f. Establecer una comparativa entre la pasarela española frente a las pasarelas extranjeras y diseñadores 
internacionales.  
g. Generar propuestas futuras con el objetivo de aumentar la notoriedad de la pasarela madrileña y 
mostrarse como escaparate al mundo internacional de la moda.  
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         10. 2. Anexo 2.  Defensa escrita del trabajo fin de grado 
 
DEFENSA ESCRITA DEL TRABAJO FIN DE GRADO 
 
 
ESTUDIANTE: JESSICA ROMÁN PASTOR 
 
 
TÍTULO DEL TFG: EXPERIENCIAS DE MARCA EN EL EVENTO MERCEDES – BENZ 
FASHION WEEK MADRID (2010-2015) 
 
 





PERTINENCIA Y ORIGINALIDAD DEL TRABAJO 
 
El trabajo se centra en las experiencias que generan las marcas en el consumidor, concretamente como 
generan las marcas estas experiencias en el evento de moda más importante de nuestro país, la Mercedes- 
Benz Fashion Week. Es pertinente tratar este tema dado la importancia que tiene en la actualidad la 
innovación y la creatividad aplicada al sector de los eventos para generar emociones que vinculen las 
marcas con el público objetivo. Crear sensaciones a partir de los sentidos es una tendencia en alza para 
llegar al target de una forma diferente. El público vive en primera persona experiencias de marca, que 
generan ese engangement tan importante en la época actual para establecer relaciones fuertes y cómplices 
entre marca y público. Estas experiencias suponen un elemento clave a la hora de desarrollar las 
estrategias de marketing y organizar eventos exitosos; se han convertido en una herramienta fundamental 
para implementar acciones sorprendentes, impactantes, con una puesta en escena original y una imagen 
muy cuidada, siempre respetando los valores que la marca pretende transmitir a su público. 
 
 
PRINCIPALES CONTRIBUCIONES DEL TRABAJO 
 
 Comprender la importancia de generar experiencias de marca en un evento para originar un 
impacto a todos los grupos de interés y un mayor acercamiento al consumidor.  
 El valor de crear eventos y fomentar la comunicación 1.0. o “face to face”.  
 Comprobar la evolución que ha experimentado la MBFWM; cómo el evento de moda española 
más importante del país ha sabido adaptarse a los nuevos tiempos y   necesidades del público.  
 El papel que juegan las marcas patrocinadoras en este evento de moda.  






PRINCIPALES IMPLICACIONES EN EL ÁMBITO PROFESIONAL Y/O ACADÉMICO DE LA 
PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS.  
 
 Protocolo y eventos: Gestión relacional en la organización de eventos.  
 Planificación de la relaciones públicas: Capacidad para diseñar programas de   comunicación e 
información social e interpersonal.  
 Imagen corporativa: Crear marcas consistentes y fuertes en la mente de los   consumidores 
potenciales.  
 Comunicación corporativa: Saber dirigirse a los públicos y establecer vínculos con   ellos.  
 Planificación estratégica: Estrategias de comunicación planteadas por la   organización para 
cumplir los objetivos marcados (estrategia de mensaje, creativa y de medios).  
 
 
VALORACIÓN GENERAL DEL TRABAJO, INDICANDO SUS FORTALEZAS Y 
LIMITACIONES 
 
Es la primera vez que me enfrento a un trabajo de estas características, a lo largo de la carrera 
realizamos numerosas prácticas pero no de la envergadura de este proyecto. La gran ventaja ha sido, que 
desde el primer momento tenía bastante claro hacía dónde quería dirigir el trabajo, cual sería la rama 
profesional que seguiría y el tema a tratar. Las relaciones públicas, sobre todo la gestión de eventos es un 
tema que me llama mucho la atención y por eso mismo decidí encaminar mi Trabajo Final de Grado por 
este rumbo; generar experiencias de marca en los eventos, centrándome en el mayor evento de moda de 
nuestro país la Mercedes – Benz Fashion Week Madrid. 
Cuando comencé el proceso de investigación previa; búsqueda de referencias bibliográficas, 
antecedentes... Me encontré con las primeras limitaciones, ya que en la actualidad existen escasas 
investigaciones con resultados concretos sobre la concepción del evento como herramienta de 
comunicación y marketing experiencial. En nuestro país los estudios sobre este tema son incipientes, y 
sobre todo la mayoría de ellos se centran en la organización de eventos desde la perspectiva del protocolo 
y el ceremonial. A pesar de estas dificultades, encontré material que me ha servido de gran ayuda para 
encaminar el trabajo. Respecto al análisis de las últimas ediciones de la pasarela madrileña, he ido 
recabando la información de la numerosas páginas web de moda, de tendencias, en blogs... que tratan las 
diferentes ediciones, para luego sacar las conclusiones oportunas. 
Si bien es cierto que he encontrado dificultades sobretodo en un primer momento porque no estaba 
familiarizada con la dinámica que debía seguir para realizar correctamente este trabajo de investigación, 
considero que me ha resultado realmente interesante y gratificante este trabajo, he profundizado de 
manera individual en el tema con textos, documentos académicos, bibliografías... en definitiva, he llevado 
a cabo un aprendizaje autónomo que me será muy útil en mi futuro profesional. 
 
Alicante,  25 de  Mayo  de  2015 
 
El/la estudiante,  Fdo. (Nombre y apellidos)           Jessica Román Pastor 
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